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 Abstrakt 
Tato diplomová práce se zaměřuje na sledování marketingové efektivnosti v 
konkrétním stavebním podniku. Cílem práce je na základě rozpočtu analyzovat 
efektivnost vloţených prostředků do marketingové komunikace. Zabývá se úspěšností 
webové komunikace a také rozborem nákladů poptávky a zakázky. Výstupem práce je 
návrh řešení na zlepšení sledování marketingu ve stavební firmě a přesné vyčíslení 
nákladů na nové a stávající zákazníky.  
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Abstract 
This thesis focuses on monitoring marketing effectiveness in particular 
construction company. The target work is analysis of effectiveness put money to 
marketing of communication from basis budget. It deal with success rate of web 
communications and analysis of cost demand and contract. Output of work is motion 
of solution to betterment monitoring marketing in the construction company and 
calculation cost to new and existing customer.  
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1.  Úvod 
 
Sledování efektivnosti není ve stavebnictví neznámý pojem, protoţe kaţdý 
stavebník chce vědět, o kolik se mu zkrátí doba výstavby domu při pořízení nového 
zařízení (stroje, nářadí, apod.). Zajímavostí je, ţe efektivnost daného stroje, 
zařízení začne řešit zase aţ po velmi dlouhé době od nákupu. Zjistí, ţe dosavadní 
vybavení uţ nestačí, sniţuje se mu objem výroby a tím i poniţuje zisk. Pokukuje tedy 
po modernějším stroji. Samozřejmě je nelogické měřit tuto výkonnost v neúměrně 
krátkých časových intervalech. Poukazuji spíše na to, ţe se touto činností zabývá 
aţ při nastání problému. 
U marketingu by tomu nemělo být rozhodně stejně. Kdyţ uţ se firma rozhodne 
do něho investovat, je nutné, aby měla uchopitelná data o jeho efektivitě. 
Marketingu v dnešní době věří čím dál více firem, a proto se nebojí naň vynakládat 
prostředky. Paradoxem je, ţe zpětnou podrobnou kontrolu neprovádějí. 
Nevyhodnocují, jestli se jim marketing neprodraţuje. Některé se dokonce drţí pouze 
jednoduchých ukazatelů, které jim zadalo vedení, aby se jimi řídili. 
Vychází z empiricky získaných dat, které ovšem bývají závislé na mnoha 
proměnných, můţe tedy dojít k výrazným číselným změnám v tíţeném vzorci, 
ale výsledek vyjde stejný. Dále se měření provádí většinou jen jednou do roka, 
není kontinuální. Jeho náklady bývají házeny na jednu hromadu bez roztřídění, 
a proto dochází ke zkreslování efektivnosti. 
Diplomová práce bude rozdělena na dvě hlavní části. V první teoretické části 
budou nastíněny specifikace stavebního trhu a odlišnosti marketingového mixu. 
Blíţe specifikuji druhy komunikačních mixů. Dále nastíním potřebu marketingového 
plánování rozpočtu s následnou kontrolou ve formě auditu. Nakonec popíši analýzy 
pro kontrolu rentability marketingového mixu. 
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Druhá praktická část bude obsahovat krátké představení webových stránek 
podniku a jejich marketingových 4P. Budou zde přestaveny nástroje pro zlepšení 
návštěvnosti stránek a analýza jejich dopadů doplněná o efektivnost poptávek, 
zakázek a trţeb. Práci zakončím doporučením na zlepšení měření efektivnosti 
marketingových nákladů a přínosů. 
Tato diplomová práce si klade za cíl zpracovat analýzu marketingové 
efektivnosti vloţených prostředků do marketingové komunikace (zejména webové) 
stavební firmou Abc s.r.o. ve vazbě na její rozpočet. Také popíše měření z několika 
úhlů pohledů, z nichţ bude patrná důleţitost přesného definování předmětu měření. 
A závěrem navrhne řešení ke zlepšení a zjednodušení sledování. Nebude ani chybět 
porovnání nákladů na získání nových a udrţení stávajících zákazníků. 
Po přečtení by mělo být jasné, jak je důleţité zpětné změření vloţených 
prostředků do investice, která má přinést zisky. Tyto marketingové náklady 
za investici rozhodně povaţuji. 
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Teoretická část 
 
2. Stavební trh v ČR a jeho rozdělení 
 
Polistopadový vývoj změnil celý stavební sektor k nepoznání. Rozvoj malého 
a středního podnikání spolu s pozitivní úpravou legislativy docílil postupný rozvoj 
trhu na úroveň vyspělých západních ekonomik. V získávání zakázek se plně prosazují 
trţní principy. V roce 2008 byl ekonomický vrchol výkonnosti stavebnictví 
jako celku. Firmy spoléhaly na vysokou poptávku a nebyly nuceny se zamýšlet 
nad svými marketingovými strategiemi. V roce 2009 však přišel neočekávaný obrat 
v důsledku celosvětového ekonomického propadu a stavební společnosti na takovou 
situaci neuměly reagovat. Pomyslný obrat přišel aţ koncem roku 2014, kdy se 
stavebnictví dostalo opět do zelených čísel dle statistik.     
         [20], [21, s. 14] 
 
2.1  Struktura stavebního trhu 
 
Jelikoţ se ve stavebnictví vyskytuje celá řada odvětví od výroby stavebních 
materiálů přes projekci aţ po samotnou realizaci, je potřeba stavební trh blíţe 
vymezit. Na první pohled jednotný monolitní trh má ve skutečnosti svoji specifickou 
vnitřní strukturu, která je poměrně komplikovaná. Z hlediska marketingu je třeba 
zásadně rozlišovat následující čtyři subtrhy.      
          [1, s. 56]  
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Toto členění jsem znázornil následujícím obrázkem a posléze jednotlivé subtrhy 
popsal. 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 1 – Struktura stavebního trhu [2, s. 18 – vlastní zpracování] 
 
2.2 Subjekty působící na stavebním trhu 
 
Z výše popsané struktury stavebního trhu, který je strukturován do řad vzájemně 
propojených subtrhů, vyplívá, ţe existuje celá řada subjektů, které zde mohou rozvíjet 
svoje aktivity. Některé jsou činné na všech trzích v rámci stavebního trhu, některé na 
vybraných.  
[1, s. 62] 
Účastníky stavebního trhu můţeme rozdělit na: 
 Přímé – investor, projektant, dodavatel, zhotovitel, apod. 
 Nepřímé – stavební úřady, peněţní ústavy, konzultační a poradenské 
firmy, apod.         
        [3, s. 62] 
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Rozdělení je rozsáhle popsané níţe. 
 Investor - Právnická či fyzická osoba nebo domácnost vynakládající 
finanční prostředky na stavbu. Uvaţujeme soukromé a veřejné investory 
 
 Stavebník - Právnická či fyzická osoba nebo domácnost, která zamýšlí 
realizovat stavbu a které vznikne vlastnické právo. Často stavbu rovněţ 
financuje a poté ji uţívá=>je současně investorem i uţivatelem. 
 
 Uţivatel – osoba, která bude realizované stavební dílo uţívat. Můţe být 
současně stavebníkem i investorem. 
 
 Kupující – osoba, která kupuje nemovitosti (pozemek či stavbu) 
 
 Dodavatel – fyzická nebo právnická osoba, která uskutečňuje stavební 
a montáţní práce pro stavbu. Dodavatelem je stavební firma, na trhu 
stavebních hmot, technologických celků či stavebních strojů a zařízení 
jsou dodavateli těchto komodit rovněţ tito výrobci a prodejci. 
 
 Výrobce a prodejce stavebních hmot – fyzická nebo právnická osoba, 
která vyrábí a prodává stavební hmoty. 
 
 Výrobce a prodejce technologických celků – právnická či fyzická osoba, 
která vyrábí a prodává technologické celky zabudované do stavebního 
díla. 
 
 Výrobce a prodejce stavebních strojů a zařízení – fyzická či právnická 
osoba, která vyrábí a prodává stavební stroje a další zařízení. 
[1, s. 62-63] 
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 Projekční kancelář – je dodavatelem projektu stavby, vykonává projekční 
práce, popř. další činnosti jako inţenýrskou činnost, průzkumné 
a geodetické práce. Projekční kancelář působí buď jako samostatný 
podnikatelský subjekt nebo mlţe fungovat jako organizační jednotka 
stavební firmy. 
 
 Inţenýrská kancelář – fyzická nebo právnická osoba, která zajišťuje sluţby 
pro jednotlivé subjekty stavebního trhu, především přímé účastníky 
výstavby. K těmto sluţbám patří zajištění projektové dokumentace stavby, 
organizování a řízení stavby, zajištění veřejnoprávní projednání stavby 
(územní a stavební řízení, kolaudační řízení), vykonávání odborného 
dozoru při vlastní výstavbě a poradenská činnost. 
 
 Domácnost – vystupuje na straně poptávky, není podnikatelským 
subjektem a poptává realizaci stavebního díla, projektovou dokumentaci, 
inţenýrskou činnost, stavební hmoty a další komponenty, stavební stroje 
drobnějšího charakteru a zařízení, nemovitosti. 
 
 Developer – organizuje, rozvíjí a řídí výstavbové projekty, vzniklou 
stavbu většinou neuţívá, ale snaţí se ji prodat na trhu nemovitostí 
či pronajmout. 
 
 Prodejce nemovitostí – fyzická či právnická osoba nebo nepodnikatelský 
subjekt, který nabízí a prodává na trhu nemovitostí pozemky či stavby 
pevně spojené s těmito pozemky. V této roli prodejce na trhu nemovitostí 
vystupují realitní kanceláře, developeři či domácnosti 
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 Orgány státní správy – základním orgánem státní správy ve stavebnictví je 
stavební úřad, kde probíhá územní, stavební a kolaudační řízení. Stavební 
úřad vykonává dozor a reguluje výstavbu v území. Dalšími účastníky 
řízení chránícími zájmy státu jsou dotčené orgány státní správy – hasiči, 
hygienici, energetická inspekce, státní zkušebny apod.   
          [2, s. 29] 
 
Každý subjekt sleduje na jednotlivých trzích svoje zájmy a cíle, na některých 
trzích vystupují na straně nabídky, na jiných zase na straně poptávky.   
           [2, s. 30] 
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Obrázek 2 – Působení subjektů na stavebním trhu  
[1, s. 65 – vlastní zpracování]  
Trhy 
Trh realizace stavebních 
děl 
Trh stavebního servisu 
(projekční kanceláře) 
Trh stavebních hmot a 
technologoických celků 
Trh stavebního servisu 
(výroba stavebních 
strojů a zařízení) 
Trh nemovitostí 
Strana nabídky 
dodavetel stavby 
subdodavatel stavby 
poradenské a projekční 
kanceláře 
inţenýrské kanceláře 
výrobce stavebních hmot 
výrobce technologických 
celků 
výrobce stavebních strojů a 
zřízení 
realitní kancelář 
developer 
prodávající 
Strana poptávky 
investor 
developer 
stavebník 
 
investor 
developer 
stavebník 
 
investor 
developer 
domácnost 
dodavatel stavby 
subdodavatel stavby 
dodavatel stavby 
subdodavatel stavby 
domácnost 
kupující (právnická či 
fyzická osoba, 
domácnost) 
    19 
2.3  Segmentace stavebního trhu 
 
Segmentace trhu = Rozdělení trhu na výrazné skupiny kupujících s odlišnými 
potřebami a charakteristickým chováním, které vyžadují odlišné produkty 
nebo marketingový mix.         
           [4, s. 66] 
 Tato definice byla přehledně implementována i na stavební trh takto: Stavební trh 
nemá monolitní a univerzální charakter. Představuje operační prostor pro uplatnění 
marketingových činností různého typu. Obsahuje kompozitní vzájemně propojené 
subtrhy stavebního charakteru a jeden navazující, který do značné míry ovlivňuje 
výstavbu a její hmotné zabezpečení.         
          [1, s. 64] 
Jak jsem jiţ výše popsal, z marketingového hlediska se stavební trh rozlišuje 
na čtyři subtrhy – trh stavebních materiálů a technologií, trh technologických celků, 
trh stavebního servisu a trh realizace stavebních děl. 
 
 Trh stavebních hmot – tento trh představuje výrobu a prodej základních 
faktorů výstavby stavebních děl. Výroba má průmyslový charakter, 
vyuţívají se typické marketingové metody komerčního typu. Pro firmy 
vyrábějící stavební hmoty platí při soupeření o zákazníky stejná 
marketingová pravidla jako pro podniky vyrábějící výrobky spotřebního 
charakteru. 
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 Trh technologických celků – Jsou to technická zařízení, která se 
zabudovávají do stavebních děl a slouţí k zajišťování určitých 
technických parametrů stavby a jejímu provozu (např. klimatizační 
zařízení, výtahy, apod.) nebo slouţí přímo k vlastním aktivitám, 
ke kterým byla stavba pořízena (výrobní linky, výrobní haly, apod.). 
Z marketingového hlediska se jedná o trh klasického komerčního 
marketingu, platí zde tedy pravidla segmentace trhu jako na trhu 
stavebních děl. 
 
Trh stavebního servisu – tento trh představuje širokou sféru poskytování 
hmotných a nehmotných servisních činností. Vyuţívání marketingu 
v servisních organizacích hraje významnou roli při určování obchodní 
politiky. Převládají zde marketingové metody zakázkového typu. 
Role projektantů a jejich vliv na ostatní segmenty je značná, protoţe 
svým řešením stavebního díla vytváří odbyt výrobcům hmot a také 
předvýběr stavebních firem (technologické i technické řešení).  
         [2, s. 22-27] 
 
 Trh nemovitostí – význam tohoto trţního nestavebního segmentu spočívá 
v tom, ţe v něm působí existující i potencionální vlastníci nemovitostí 
a investoři, kteří ovlivňují zpětně vývoj stavebního trhu. Proto by 
marketing stavebních firem měl obsahovat analytické, rekognoskační 
a segmentové informace o vývoji trhu nemovitostí a stavu stavebních 
objektů, aby v lepším případě nepromarnily příleţitost k zisku 
nebo v horším případě, aby se staly konkurenčně neschopnými. 
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 Trh realizace stavebních děl – dělíme na trh stavebních děl dle jejich 
povahy (účelu, funkce), trh stavebních děl dle geografického (územního) 
působení firmy, trh komplexních staveb a trh subdodávek, trh veřejných 
zakázek a trh soukromých investorů, stavební trh dle demografického 
rozdělení zákazníků, trh dle psychologického rozdělení zákazníků, 
trh dle připravenosti zákazníka k investování.    
        [21, s. 16] 
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3. Marketing na stavebním trhu 
 
Mnoţství investic na stavebním trhu obecně ukazuje vývoj domácí ekonomiky 
(růst, pokles), protoţe na sebe nabaluje další odvětví od průmyslu aţ po zemědělství.  
Dlouhá léta panoval názor, že stavebnictví je poptávkový rezort a jako takový je 
přirozeně pasivní. Dnes se ukazuje, že právě marketingové disciplíny umožnují, aby se 
i stavební odvětví zařadilo mezi odvětví ,,ofenzivní“. Právě s pomocí marketingových 
nástrojů a postupů se lze s poměrně slušnou jistotou orientovat na stavebním trhu 
a přizpůsobovat svoji stavebně zaměřenou produkci konkrétní tržní situaci.   
          [1, s. 9] 
 
Mým názorem je, ţe výše uvedený odstavec z citace pouze ukazuje na fakt, 
ţe po přechodu z plánovaného hospodářství na trţní hospodářství bylo potřeba zvýšit 
poptávku. Tehdy se tedy začaly v hojné míře uţívat marketingové nástroje, 
aby se zvýšila produkce zisku. Členění na pasivní a ofenzivní potřeby mi připadá 
zbytečné, protoţe jediné skutečné ofenzivní potřeby jsou dle mého názoru fyziologické. 
Těmito odstavci jsem chtěl zlehka ukázat smysl marketingu, jeho potřebu 
ve stavebním podniku a s tím spojené kvantifikování efektivnosti při uţívání. 
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3.1  Definice marketingu 
 
Bohuţel mnozí lidé se domnívají, ţe marketing je jakási pavěda, která tahá z lidí 
jenom peníze a odnáší je od reality ţivota. Na kaţdého z nás při jakékoliv příleţitosti 
vyskakuje nepřeberné mnoţství reklamy, dostáváme telefonáty s nabídkou sluţeb atd. 
Prodej a reklama jsou jen vrcholky ledovce. Do jisté míry mají pravdu. Marketing 
skutečně má přinášet příliv finančních prostředků, to je však pouze následek splněné 
potřeby zákazníka. Marketing je tedy pouze nástrojem, který má skutečně pomoci 
,,prodávat“. Marketing ale začíná dávno předtím, neţ k samotnému prodeji dojde. 
Marketing je jakýsi ,,domácí úkol“ na zamyšlení manaţerů k získání identifikace 
potřeby, jejího rozsahu a intenzity a vyvození závěrů, zda projekt bude ziskový 
či nikoliv.          [4, s. 38] 
 
Marketing se dá od několika autorů přesně definovat takto: 
 
Marketing můžeme charakterizovat jako lidskou činnost umožňující 
prostřednictvím procesu směny uspokojovat potřeby a přání.     
          [5, s. 143] 
 
Marketing management definujeme jako nepřetržitý proces analýzy, plánování, 
implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoření a udržení dlouhodobých vztahů 
s cílovými zákazníky, které umožňují podnikům a dalším subjektům dosáhnout 
stanovených cílů.          
          [6, s. 43] 
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Marketingový koncept je obchodní filozofie, která říká, že úspěšné dosažení 
organizačních cílů je založeno na určení potřeb zákazníka a jejich plnění efektivněji, 
než to dělá konkurence. Toto „zaměření se na marketing“ je opakem “zaměření se 
na prodej“, kde organizace hledá, jak splnit své vlastní potřeby na rozdíl od potřeb 
svých zákazníků.           
          [7, s. 113] 
 
Marketingová koncepce vychází z hypotézy, že firma jako celek by měla zaměnit 
své úsilí na uspokojování cílového zákazníka se ziskem. Podstatné pro řízení firmy je 
ziskový cíl systému jako celku.         
          [8, s. 14] 
Schopnost učinit z nabídky a spotřeby produktu odpovídajícího zákazníkovým 
potřebám mimořádný, nezapomenutelný zážitek – hodnotu.     
          [9, s. 14] 
 
Všechny definice se spojují v myšlence uspokojování zákazníkových potřeb. 
Druhým dechem je potřeba dodat, ţe by marketing měl být rentabilní, tzn., 
ţe uspokojení zákazníků musí minimálně uhradit náklady s ním spojené, ne-li ţe by měl 
být v konečném důsledku přínosný pro firmu (zejména po finanční stránce). 
Jak moc jsou vloţené peněţní prostředky efektivní, bude řešit tato práce. 
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3.2  Marketingové prostředí 
 
Marketing nepracuje ve vakuu, ale naopak ve složitém a neustále se měnícím 
prostředí.           
           [4, s. 129] 
Faktory, které zde působí (dodavatelé, poskytovatelé služeb, zákazníci, 
konkurence, veřejnost apod.) mohou firmu ovlivnit jak pozitivně, tak negativně. 
Prostředí zahrnuje také další významné vlivy (demografické, ekonomické, přírodní, 
technické, politické či kulturní), které vytvářejí marketingové příležitosti, ale i rizika, 
a které ovlivňují to, jak dobře firma dokáže uspokojovat potřeby a přání zákazníků 
a jak trvalé vztahy si s nimi dokáže vybudovat. Pochopení prostředí, ve kterém firma 
podniká, je nezbytné pro vytváření úspěšných marketingových strategií.   
           [6, s. 171] 
V dnešní dynamicky vyvíjející se době je marketingové prostředí neustálým 
zdrojem příleţitostí a hrozeb pro stavební podnik. Toto dynamické marketingové 
prostředí vyţaduje včasné a neustálé odezvy stavebního podniku. Z tohoto důvodu je 
potřebné veškeré tyto faktory prostředí důkladně analyzovat, aby bylo dosaţeno po 
určitou dobu prosperity a konkurenceschopnosti na trhu stavebním podnikem . 
           [10, s. 81] 
 Všechny tyto faktory a vlivy jsou popsány níţe v podkapitolách 
Makroprostředí a Mikroprostředí. Tyto výše zmíněné definice a konkrétní dělení 
jednotlivých prostředí je, dle mého názoru naprosto vyčerpávající. Vše je doplněno 
přehledným obrázkem. 
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Obrázek 3 – Makroprostředí a mikroprostředí [11 - vlastní zpracování] 
 
3.2.1   Makroprostředí 
 
Společnost a všichni ostatní aktéři operují v širším makroprostředí sil, 
které vytvářejí příležitosti a představují pro firmu hrozbu.      
          [4, s. 135] 
Téţ globální makroprostředí se sestává ze šesti skupin faktorů, ovlivňující firmu 
zvenčí, čímţ působí přímo i nepřímo. Firma na ně nemá ţádný vliv (nekontrolovatelné, 
determinující).           
          [9, s. 47] 
  
MAKROPROSTŘEDÍ 
MIKROPROSTŘEDÍ 
ekonomické 
politické 
kulturní 
demografické přírodní technologické 
konkurence 
dodavatelé firma 
marketingoví 
zprostředkovatelé 
veřejnost 
zákazníci 
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Rozdělujeme je do šesti nejvýznamnějších kategorií: 
 Demografické prostředí 
 Ekonomické prostředí 
 Přírodní prostředí 
 Technologie 
 Politické prostředí 
 Kulturní prostředí 
 
3.2.2   Mikroprostředí 
 
Cílem marketingu je vytvářet a udržovat vztah se zákazníky tím, že firma 
uspokojuje jejich potřeby a přání. Dosažení tohoto cíle však není v silách marketingu 
samotného, úspěch závisí i na interakci s ostatními faktory, které hrají roli 
v mikroprostředí firmy...          
          [6, s. 175]  
 
Do marketingového mikroprostředí počítáme:  
 Vlastní podnik se zaměstnanci 
 Zákazníky 
 Dodavatele 
 Marketingové zprostředkovatele 
 Veřejnost 
 Konkurenty     
 
Podstatní je, ţe tyto faktory můţe podnik do značné míry sám ovlivňovat  
a měnit k obrazu svému.         
          [9, s. 45] 
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4.   Marketingový mix ve stavebnictví 
 
Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma 
používá k úpravě nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje vše, co firma 
může udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu.      
          [4, s. 70] 
 
Primární marketingový mix v sobě sdružoval nástroje 4P: produkt (product), 
cenu (price), komunikaci (promotion) a distribuci (place). V průběhu let byl 
však mnohokrát modifikován a přizpůsobován oboru podnikání, v němž byl aplikován.  
          [12, s. 412] 
 
Marketingový mix působí těmito nástroji: 
 Produkt (Product) – sleduje se jakost, záruky, technická úroveň, servis, 
údrţba, volba produkce s nejvyšším ziskem, apod. 
 Trţní logistika (Place) – zajišťuje optimální umisťování výroby, 
umístění skladů, volbu dodavatelů z hlediska vzdálenosti k výrobnímu 
místu, apod.  
[3, s. 108-109] 
 Prodejní cena (Price) – katalogové ceny, poskytování slevy, výhodné 
platební podmínky, rabaty u výrobků, apod. 
 Podněcování odbytu (Promotion) – reklamou, osobním prodejem 
či kupony, apod. 
 [5, s. 147] 
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Obrázek 4 – Marketingový mix 4P [17 - vlastní zpracování] 
 
Také se můţeme setkat s variantou marketingového mixu v podobě 4A, zahrnuje 
tyto prvky: 
 Awareness (povědomí) 
 Availability (místní dostupnost) 
 Affordability (cenová dostupnost) 
 Acceptability (přijatelnost)        
        [13, s. 39-40] 
 
 
 
Obrázek 5 – Marketingový mix 4A [18 - vlastní zpracování] 
  
Produkt 
Place 
Price 
Promotion 
Awareness 
(impressions) 
Internet 
(click-through rate, view-through rate) 
Desire 
(engaged visits, bounce rate) 
Action 
(conversion rate) 
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Nebo dokonce s tzv. marketingový mix 4C, orientovaný na zákazníka: 
 Zákazník (customer) 
 Náklady na zákazníka (cost) 
 Pohodlná dostupnost (convenience) 
 Komunikace (communications)      
         [14, s. 198] 
 
4.1  Product 
 
Za produkt je považováno to, co lze na trhu nabídnout k upoutání pozornosti, 
k získání, užívání anebo ke spotřebě, tj. vše co se vyznačuje schopností uspokojit přání 
nebo potřeby zákazníků.          
          [9, s. 101] 
Stavebnictví je oproti jiným oblastem průmyslu odlišné. Kaţdé dílo je unikátem, 
vyţaduje hledání individuálního přístupu všemi, kdo se na něm podílejí. Unikátní je 
vzhledem, rozměry, dispozičním řešením, je imobilní, trvale spojené s pozemkem. 
Stavba má dlouhou ţivotnost a dá se vhodnými technickými zásahy prodluţovat.  
          [2 s. 72] 
 
4.2  Price 
 
V obecném smyslu slova cena představuje peněţní vyjádření hodnoty produktů. 
Cena produktu se ale nemusí shodovat s jeho skutečnou hodnotou. Můţe se od ní 
odklonit v závislosti na působení poptávky a nabídky daného produktu.    
          [14 s. 106] 
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Ve stavebnictví se pouţívá nákladově orientovaná metoda. Sleduje se vývoj 
nákladů ve vztahu k objemu výroby. Eviduje jednotlivé poloţky na jednotku produkce, 
tím vzniká nákladový základ pro výpočet ceny. Veškeré reţie a zisk se určuje pomocí 
procentuálního podílu vztáhnutého k jednici nákladů.     
           [1 s. 147] 
 
4.3  Place 
 
Place neboli distribuce řeší přesun produktu z místa jeho vzniku ke konečnému 
zákazníkovi – tzv. distribuční cesty. Ta představuje způsob, který se pouţije při pohybu 
produktů od výrobce k zákazníkovi, přičemţ by mělo docházet k optimalizaci zisku 
v rámci celé distribuční cesty, tj. pro všechny zúčastněné distribuční články.   
          [15 s. 468] 
Úspěch samotné firmy nezáleží jen na tom, jak dobře funguje, ale také na tom, 
jak dobře dokáže celý marketingový řetězec konkurovat řetězcům konkurence.   
          [4 s. 957] 
 
4.4  Promotion 
 
Marketingovou komunikací se rozumí řízené informování a přesvědčování 
cílových skupin, pomocí kterého naplňují firmy a další instituce své marketingové cíle. 
           [16 s. 9] 
Propagace sleduje vztahy výrobce k zákazníkovi a vytváří rozbor jeho postojů 
a chování na trhu. Cílem je oslovení a ovlivnění kupního rozhodování ve prospěch 
firmy. Cíle stavební firmy mohou být buď získání zakázky, nebo odbytu svých 
produktů. 
 [2 s. 81] 
Více se tomuto tématu budu věnovat v následující podkapitole. 
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5.   Marketingový komunikační mix 
 
V této práci se zaměřím zejména na podporu prodeje (promotion), protoţe si 
myslím, ţe v dnešní době v České republice nejvíce ovlivňuje rozhodování zákazníků. 
Tím ale nesniţuji ostatní sloţky marketingového mixu nebo jeho variant. 
Specifická směs reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje a public relations, 
kterou firma používá pro dosažení svých reklamních a marketingových cílů.   
          [4 s. 809] 
Komunikační mix můţeme rozdělit do několika dílčích oblastí: 
 Reklama 
 Direct marketing (přímý marketing) 
 Podpora prodeje 
 Public relations 
 Event marketing 
 Osobní prodej 
 On-line komunikace 
 
Velmi záleţí, na který segment trhu firma cílí. 
5.1  Reklama 
 
Reklama se povaţuje za hlavní nástroj marketingové komunikace. 
Jejím prostřednictvím lze efektivně předávat marketingová sdělení masovým cílovým 
segmentům. Dokáţe cílové zákazníky informovat, přesvědčovat a marketingové sdělení 
účinně připomínat.           
          [16 s. 49] 
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Reklama se musí pruţně přizpůsobovat trţnímu prostředí a změnám v chování 
a motivacích zákazníků. Jelikoţ náklady na reklamu jsou povaţovány za silnou 
rozpočtovou zátěţ, je proto třeba, aby reklamní kampaně byly racionální, připravené 
a cílené při obchodní propagaci firmy. Sloţky, s nimiţ řízená propagace pracuje, 
lze rozdělit na: 
 Zaměření a měr působení propagačních aktivit 
 Cílené obchodní propagace 
 Rozpočet obchodní propagace 
 Formu a zaměření propagačního sdělení 
 Časovou dimenzi propagační akce 
 Média a formy propagačních akcí 
 Vyhodnocení propagace       
        [2 s. 84] 
 
Dá se zjednodušeně obecně změřit: 
     
  
  
 
Ek… efektivnost reklamy 
ΔX… změna zisku v čase 
Nk… náklady na reklamu 
Obecně lze říci, čím vyšší hodnota ukazatele, tím příznivější hodnocení účinnosti 
marketingové komunikace a efektivnější vynaložení nákladů na marketingovou 
komunikaci. Pokud je hodnota ukazatele nízká, mělo by to být signálem k zamyšlení 
nad vedenou marketingovou komunikací… Při posuzování výsledné hodnoty ukazatele 
je doporučena o patrnost...          
          [19 s. 267] 
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5.2  Direct marketing 
 
Přímý marketing si zakládá na budování stálého vztahu se zákazníky, kteří jsou 
ţádání o reakce skrz různé komunikační cesty, například telefonem, internetem, poštou 
nebo osobní návštěvou. Základ dobrého direct marketingu jsou kvalitní adresy.  
           [10 s. 321] 
Direct marketing se zaměřuje na výrazně uţší segmenty nebo dokonce 
na jednotlivce. Dokáţe přitom identifikovat v mase stávajících či potencionálních 
zákazníků jedince, jeţ mohou být pro danou organizaci perspektivní. Významná je také 
bezprostřední měřitelnost, kvůli schopnosti vyvolat okamţitou reakci cílové skupiny.   
          [16 s. 79-81] 
V cíleném marketingu jsou podstatné dvě věci, kvůli nimţ je tak efektivní. Je to 
co nejpřesnější zaměření na určitý, jasně předem vymezený segment trhu (běţná 
reklama oslovuje širokou veřejnost). A ještě k tomu je to interaktivní nástroj pro jeho 
odezvy od zákazníků. Lze tedy snadno vyhodnotit úspěšnost akce tím, ţe porovnáme 
počty oslovených s počtem realizovaných nákupů.       
           [9 s. 134] 
5.3  Podpora prodeje 
 
Podpora prodeje představuje komunikační nástroj založený na poskytování 
doprovodných a dodatečných hmotných i nehmotných výhod stimulujících prodej 
výrobků či služeb. Forma podpůrné akce se určuje podle řady okolností a potřeb.  
          [1 s. 171] 
Skládá se z krátkodobých pobídek, které podporují přínosy nabízené výrobkem 
nebo sluţbou, povzbuzují nákup či prodej výrobku či sluţby. Reklama nabízí důvody 
ke koupi, podpora prodeje nabízí důvody k okamţitému nákupu. 
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Rozlišujeme několik druhů podpor: 
 Spotřebitelská podpora – určená ke stimulaci spotřebitelských nákupů 
(slevy, bonusy, kupony, apod.) 
 Podpora maloobchodu – určená k zisku podpory distributorů 
a povzbuzení jejich prodejního úsilí (slevy, bezplatné zboţí, pobídkové 
peníze, spolupráci při reklamě, apod.) 
 Podpora organizací – určená k získávání obchodních nabídek, stimulaci 
prodeje, apod. 
 Podpora prodejců – určená k motivaci prodejců a zefektivnění jejich 
prodejního úsilí (prémie, soutěţe, apod.)      
        [4 s. 880] 
Nástroje podpory prodeje představují přidanou hodnotu, která jde nad rámec 
produktu a jeho značky. Jejich význam je proto nejdůležitější zejména v situacích, 
kdy jsou rozdíly mezi produkty malé a kdy je obtížné odlišit se od konkurence pomocí 
značky.           
           [16 s. 97] 
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5.4  Public relations 
 
Společnost vykazující prvky růstu je mnohem náročnější, nestačí jí pouze 
měřítka na mnoţství či jakost dodávaných produktů. Kvalita a mnoţství se v dnešní 
době jiţ povaţují za samozřejmost, a proto posuzují podnik v jeho vztahu k ţivotnímu 
prostředí, jeho postoj k zaměstnancům, jejich rodinám nebo dokonce míru charitativním 
zařízením. Podnik nenaplňující tyto představy má špatnou image. Úkolem public 
relations je přispět ke zvýšení image podniku takto: 
 Snaha o dobré vztahy s medii 
 Pravidelné informace veřejnosti formou tiskové konference, zprávy 
o hospodaření, apod. 
 Zpřístupnění podniku veřejnosti 
 Finanční podpora veřejným záleţitostem     
        [3 s. 109] 
Výše uvedené příklady ovlivňují organizace a skupiny, které rozhodují 
o úspěchu či neúspěchu organizace, nazývají se stakeholders (aktivistické skupiny, 
místní komunity, investoři, dárci, partneři, dodavatelé, vládní, zákonodární a kontrolní 
instituce a v poslední řadě zákazníci). Oni totiţ udávají image firmy. 
Dobrá image neboli důvěryhodnost je nejdůleţitější charakteristikou public 
relations, jenţ této disciplíně udává nenahraditelnou pozici v komunikačním mixu 
prakticky kaţdé instituce. Je proto zajímavé, ţe se ve světě marketingu setkává asi 
s nejmenším pochopením.         
           [16 s. 115] 
Public relations umožňuje podniku zlepšit nejen jeho image, ale tímto přispívá 
k lepšímu dosažení jeho cílů. 
Rozdíl mezi reklamou a public relations je v tom, že reklama hovoří o produkci 
(výrocích, dodávkách a službách), public relations hovoří o podniku.    
          [5 s. 149] 
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5.5  Event marketing 
 
Event marketing, někdy nazývaný také tzv. zážitkový marketing (experience 
marketing), označuje aktivity, kdy firma zprostředkovává své cílové skupině 
emocionální zážitky s její značkou. Tyto prožitky mají primárně vzbudit pozitivní pocity, 
a projevit se tak na oblíbenosti značky.        
          [16 s. 137] 
 
Obrázek 6 – Podstata event. marketingu [16, s. 137 – vlastní zpracování] 
 
Jelikoţ je člověk uţ přesycen vizuálními a zvukovými vjemy (skáčou naň na 
kaţdém kroku), je potřeba zacílit na citové vnímáni, které je mnohem silnější. Pokud se 
tohoto nástroje dobře vyuţije ve vhodnou chvíli, existuje vysoká pravděpodobnost, 
ţe se informace uchytí v paměti potencionálního zákazníka. Jelikoţ jsou event akce 
velice finančně náročné, je potřeba, aby byly účinné. Dlouhodobým, systematickým 
a promyšleným propojením s dalšími marketingovými nástroji ve formě event. 
marketingu lze účinek zvýšit.        
           [19 s. 282] 
 
Zapojení 
do určité 
aktivity 
Pozitivní 
emoce 
Pozitivní 
vnímání 
eventu 
Pozitivní 
vnímání 
značky 
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5.6  Osobní prodej 
 
Uţ podle názvu jde o činnost zaloţenou na principu přímého osobního kontaktu 
se zákazníkem. Zástupce výrobce prosazuje buď okamţitý prodej výrobku, nebo se 
snaţí sjednat smluvní dohodu o nákupu či poskytování sluţby v budoucnosti.   
          [1 s. 170] 
Ve stavebnictví je osobní prodej jen v omezené míře v oblasti prodeje, 
poskytování informací a referencí o stavebních hmotách či výrobcích pro stavbu. 
Jinde se nevyskytuje. 
U komerčních výrobků se osobní prodej uskutečňuje formou návštěvy 
,,prodejce“ v projekčních kancelářích, stavebních firmách či u investora, kteří ovlivňují 
strukturu jednotlivých stavebních materiálů v konstrukcích.     
          [2 s. 81] 
Oproti ostatním formám marketingové komunikace má několik zásadních 
výhod: 
 
 Přímý osobní kontakt se zákazníkem a tím moţnost bezprostředně 
reagovat na jeho chování. 
 Prohlubuje a kultivuje prodejní vztahy od prostého realizovaného prodeje 
aţ po utváření osobních, přátelských vztahů. 
 Budování databází osvědčených zákazníků, jeţ umoţnuje udrţovat 
kontakty se stávajícími zákazníky a reálnou moţností dalšího prodeje. 
 Vyuţívání a uplatňování psychologických postupů ovlivňování 
zákazníků a umění usměrňovat jejich potřeby a poţadavky.   
        [9 s. 133] 
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5.7  On-line komunikace 
 
Internet ovlivňuje celou řadu odvětví, není tomu jinak ani u marketingu, 
který tím dosáhl nového rozvoje. Rozšíření internetu změnilo podobu všech disciplín 
komunikačního mixu (on-line reklama, direct mailing, webové stránky eventů atp.). 
           [16 s. 171] 
Online komunikace je úzce propojena s ostatními disciplínami komunikačního 
mixu a vyznačuje se řadou významných pozitivních charakteristik. Jsou jimi moţnost 
přesného zacílení, personalizace, interaktivity, vyuţitelnost multimediálních obsahů, 
jednoduchá měřitelnost účinnosti a relativně nízké náklady.    
          [19 s. 432 - 433] 
Pro většinu firem se stane on-line marketing významnou součástí plně 
integrovaného marketingového mixu. Pro jiné bude hlavním prostředkem kontaktu 
s trhem. E-commerce však čelí také mnoha problémům. Jedním z nich je ziskovost – 
překvapivě málo forem využívá internet se ziskem. Dále jsou tu právní a etické otázky – 
problematika bezpečnosti a ochrany soukromí na internetu, internetových podvodů 
a ,,digitální propasti“. Navzdory těmto problémům malé i velké firmy rychle začleňují 
on-line marketing do svých marketingových strategií a mixů.    
           [4 s. 208] 
 
5.8  Nová média 
 
Důleţité je zde uvést další média, které začalo ovlivňovat náš zkostnatělý 
systém. Jsou jimi sociální sítě (facebook, twitter, apod.). Tento fenomén začal náš ţivot 
rozvíjet a dal mu další rozměr. Toto médium zasahuje do všech ostatních oblastí 
marketingové mixu. 
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Pro efektivitu marketingu je zajímavé, ţe tyto média jsou zadarmo. Lze na nich 
uplatňovat veškeré nástroje marketingové mixu a získat z nich téměř okamţitě zpětnou 
vazbu. Dále je typická velká kumulace lidí po celý den. Tento fakt ještě znásobuje, 
ţe kaţdý si můţe do jisté detailnosti prohlíţet věci vlastní i cizí, tzn. čím více ,,přátel“ 
máte, tím víc jich uvidí vaši aktivitu a tím se informace mohou šířit velice rychle. 
Důleţitá je i nastavitelná forma anonymity, jenţ můţe být v některých případech 
nebezpečná (podvodné jednání), viz předchozí citace. 
Je tedy jasné, ţe globální komunikační sítě utvářející virtuální prostor, 
který do značné míry dokáţe ovlivnit naše nákupní i spotřební chování. Umoţňují 
mnohem větší moţnost vzájemné působení mezi spotřebitelem a prodejce, ale kromě 
technického zřetele je nezbytná také psychologická analýza jednotlivých jevů.  
           [22, s. 30] 
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6.  Marketingové plánování stavebního podniku 
 
Je základním nástrojem pro stanovení koncepce rozvoje podniku. 
Představuje rozfázovaný proces, díky němuţ se specifikuje zaměření trţně obchodních 
aktivit firmy a výhledy trţní pozice firmy v budoucím ekonomickém prostředí. Jeho 
prostřednictvím se upřesňuje poloha produkce na trhu a stavebně-dodavatelská činnost. 
Ke své činnost uţívá jako své nástroje dílčí součásti marketingového mixu (produkt, 
price, place, promotion).          
          [2, s. 50-51] 
 
6.1  Marketingový plán 
 
Vychází ze strategického plánování organizace a jejím výstupem je 
marketingový plán (od jednotlivých jednotek přes produkty aţ po značky) podniku.  
Ten je nejdůleţitějším výstupem marketingového plánování. Vytváří ho marketingový 
odborníci, manaţeři různých organizačních sloţek a specializovaných úseků. 
Jeho koordinaci při sestavování provádí marketingový manaţer (ve firmách kde mají 
marketingové oddělení nebo marketingové specialisty).     
         [4, s. 108], [27, s. 106] 
Také by se dalo říct, ţe je marketingový plán psaný dokument vystihující 
výsledky marketingového plánování a je nástrojem, jehoţ cílem je vylepšit obchodní 
účinek firmy.           
        [27, s. 106], [28, s. 189] 
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Z hlediska obsahu bývají obvykle obecně v plánu zahrnuty: 
 Výstupy marketingové situační analýzy 
 Rekapitulace naplánovaných marketingových cílů 
 Rámce strategií 
 Vlastní prováděcí programy a rozpočty    
      [19, s. 28] 
 
Příklad konkrétního obsahu marketingového plánu je uveden níţe i s popisky 
jednotlivých částí. 
 
1.   Titulní list 
 
2.   Obsah plánu 
 
3.   Stručné shrnutí 
 
4.   Úvodní část 
 
5.   Závěry podnikového strategického plánování – hlavní cíle a strategie 
pro období, pro něţ je marketingový plán připravován. 
 
6.   Závěry komplexní analýzy podniku – situační analýza (PEST, 5P), 
analýza SWOT a analýza souvislostí. 
 
7.   Marketingové cíle – stanovení cílů, kterých chce firma dosáhnout 
v oblasti prodeje, trţního podílu, zisku. 
 
8.   Marketingové strategie – volba marketingového přístupu vedoucí 
k dosaţení cílů. Moţný výběr z více strategií. Skládá se z: produkty 
a sluţby, distribuce, cenové a kontraktační politiky, komunikačního mixu. 
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9.   Provádějí programy – volba specifických marketingových taktik, 
projektovaných a implantovaných pro dosaţení podnikatelských cílů. 
 
10.   Rozpočet – prognóza očekávaných finančních výsledků. 
Očekávaní marketingové náklady podle jednotlivých marketingových 
aktivit (výzkum, jednotlivé prvky marketingového mixu aj.) a očekávané 
trţby. Rozpočty se navrhují do kratších období pro přehlednější sledování 
a stanovování odchylek od plánu s následnou včasnou reakcí 
na nepředvídatelné události. 
 
11.   Způsob kontroly plnění plánu – popis způsobu realizace kontroly, 
časového intervalu vyhodnocování výsledků plnění jednotlivých cílů 
marketingového plánu. 
 
12.   Přílohy – doplnění marketingového plánu o výsledky výzkumu, výkazy, 
organizační schémata, návrh atd.    
[2, s. 50-67], [10, s. 29-30], [28, s. 189-190] 
 
Poţadavky na marketingový plán: 
 Jasný, výstiţný 
 Obsahuje klíčové informace 
 Rozsah ,,tak akorát“ 
 Reálný          
      [2, s. 50-51], [28, s. 189] 
 
Marketingový plán uvádím pouze bodově, protoţe o kaţdém bodu by se dala 
napsat samostatná práce. V této práci se budu dále věnovat podrobněji marketingovému 
rozpočtu a hlavně způsoby kontroly plnění plánu, protoţe to je hlavním předmětem této 
diplomové práce.  
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6.2  Marketingový rozpočet 
 
Jelikoţ jedním ze základných prvků úspěšnosti, asi nejdůleţitějším, je znát své 
teoretické příjmy a výdaje, je nutné, aby kaţdý vedoucí manaţer sestavoval rozpočet. 
Dle Kotlera a Kellera je rozpočet v podstatě sestavený výkaz očekávaných zisků 
a ztrát. Tento fakt je dobře viditelný na následující citaci: John Wanamaker, majitel 
mnoha obchodních domů, kdysi řekl: ,,Vím, že polovina mých výdajů na reklamu je 
vyhozená z okna, ale bohužel nevím která.“       
          [23, s. 591-592] 
Rozpočtování je velmi obtíţné, existují jednoduchá empirická odvozená pravidla 
a mechanismy. Rozpočet musí být samozřejmě schválen vedením a jeho výše 
na marketing nemusí být dostatečně pochopena, z čehoţ potom můţe plynout jeho nízká 
efektivnost. Také záleţí na druhu podniků a do jaké výroby investují (průmysl, 
zemědělství ).          
          [4, s. 113] 
Kdyţ nebudeme brát na zřetel peněţní náklady pracovníků v marketingovém 
oddělení, ale pouze náklady na komunikační mix, získáme několik základních pohledů 
(špatných či dobrých) na stanovení komunikačního rozpočtu: 
 
 Metoda přijatelného (zůstatkového) rozpočtu – bohuţel asi nejvíce 
pouţívaná metoda v českých podnicích. Firma vydává (nedá se říct ani 
říci, ţe investuje) finance na jakýsi marketing (zejména reklama), 
protoţe ví, ţe marketing je důleţitý. Tyto částky určuje odhadem, 
zejména dle finančních moţností podniku bez hlubších myšlenek. 
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 Metoda procentního podílu z obratu – další lehce stanovitelný objem 
peněţních prostředků. Vychází buď ze skutečného minulého, 
nebo předpokládaného rozpočtu firmy. Nevýhoda opět tkví v přesně 
stanovené částce na určité období. Podnik tedy nemůţe dostatečně 
pruţně reagovat na poţadavky trhu. Mohou nastat chvíle, kdy je potřeba 
zainvestovat komunikaci, ale uţ není z čeho brát.     
        [24, s. 33-34] 
 
 Pevná částka na jednotku – vychází z kalkulace na prodanou 
či vyrobenou jednotku (ve stavebnictví práci). Tato metoda je podobná 
výše uvedené. Výhoda je příliv peněţ při zvýšeném prodeji výrobků 
a sluţeb. 
 
 Jednoduché sledování konkurence – je buď na bázi absolutní (výdaje se 
řídí dle konkurence), nebo na bázi relativní (orientace podle obvyklého 
procenta ze zisku). Výše popsané způsoby tvorby rozpočtu jsou 
nešťastné aţ špatné, protoţe neberou v potaz podstatu marketingu 
a neřídí se jím. 
 
 Metoda dosaţení cílů neboli metoda úkol-cíl – rozpočtová částka 
se stanovuje podle vytyčených cílů komunikace. Slučuji se s názorem, 
ţe jedině tato metoda vychází z podstaty marketingu. 
Skládá se z definice reálného komunikačního cíle (zvýšení povědomí 
o značce) a určení druhu poţadované komunikační aktivity, 
s níţ dosáhneme zadaného cíle. K tomu alokujeme předpokládanou 
finanční částku. Tyto kroky tvoří základ firemního rozpočtu.   
        [25, s. 53-54] 
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Výše zmíněné metody jsou popsány od nejrychleji sestavitelných aţ po sloţitě 
stvořitelné. Ještě bych dodal, ţe záleţí na fázi ţivotního cyklu produktu. 
Ve fázi zavádění můţeme těţko počítat s nějakým ziskem, protoţe je potřeba seznámit 
zákazníky s novou nabídkou, získat distribuční cesty (místo v regálech v obchodech), 
apod. Ve fázi růstu uţ můţeme dosahovat počátečních zisků. V době zralosti máme 
díky hromadné výrobě sníţené náklady a o našem produktu uţ všichni vědí. 
Růst trţeb zpomaluje. Zisky se drţí na stabilní úrovni, nebo klesají, 
protoţe se vynakládají výdaje na marketing k obraně produktu. Následuje fáze úpadku 
nebo inovace. Záleţí na podniku, zda se mu chce investovat a tím zachránit stávající 
produkt.   
      [10, s. 286], [26, s. 209] 
 
6.3   Marketingová kontrola ve stavebním podniku  
 
Proces marketingové řízení ukončuje kontrola. Je stejně důleţitá (ne-li více) 
jako samotné plánování, protoţe výsledky musí být správně nashromáţděny 
a interpretovány. Kontrola se zabývá všemi postupy, které se uskutečňují k naplnění 
firemních cílů, nikoliv jenom konečných výsledků.      
          [27, s. 110] 
Proces měření a hodnocení výsledků marketingových strategií a plánů, spojený 
s případnými nápravnými akcemi, které mají zajistit splnění marketingových cílů. 
           [4, s. 114] 
V průběhu času vznikají nepředvídatelné situace, které je potřeba neustále 
sledovat a kontrolovat v průběhu marketingových činností. Rozlišujeme čtyři úrovně 
kontroly: 
 Kontrola ročního plánu – úkolem je zjistit zda bylo dosaţeno obratu, 
zisku a dalších cílů stanovených v ročním plánu (analýza prodeje, 
analýza podílu na trhu, analýza marketingových výdajů v porovnání 
s prodejem, apod.) 
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 Kontrola rentability – (neboli ziskovosti) provádí se hodnocení 
rentability výrobků, oblastí, skupin zákazníků, obchodních cest a velikost 
objednávek. Účelem kontroly je zjistit, kde firmy vydělávají 
a kde prodělávají. Zjišťuje se ziskovost produktu, regionu, zákazníků, 
segmentů, distribučních cest, apod. 
 
 Kontrola efektivnosti – (výkonnosti) zjišťuje se efektivnost prodeje 
(sleduje se ukazatel výkonosti personálu), efektivnost reklamy a inzerce 
(porovnávají se náklady na reklamu v médiích), efektivnost podpory 
prodeje (sledují se náklady a vlivy kaţdé akce na obrat), efektivnost 
distribuce (hledají se úspory v distribuci, v zásobování). 
Účelem je zhodnotit a zvýšit efektivnost marketingových výdajů. 
 
 Kontrola marketingové strategie – zjišťuje se, zda firma vyuţívá svých 
nejlepších příleţitostí vzhledem k trhům, produktům i distribučním 
cestám. Jde o přezkoumání celkové marketingové efektivnosti 
a marketingových cílů. Hodnotíme ji dvěma způsoby: 
Hodnocení marketingové efektivnosti z pohledu základních faktorů 
a Marketingový audit (důkladná kontrola jednotlivých činností).   
        [29, s. 88-89] 
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Obrázek 7 – Přehled jednotlivých typů marketingové kontroly 
 [31, s. 13 – vlastní zpracování] 
 
6.4  Marketingový audit 
 
Marketingový audit můţeme definovat podle několika ukázek takto: 
Philip Kotler ho ve svých knihách popisuje jako: marketingový audit je 
systematické, nezávislé, jasné a pravidelné hodnocení firemního prostředí, firemních 
cílů, strategií a aktivit. Cílem je určit jak problémové oblasti, tak příležitosti 
a navrhnout opatření, která by vedla ke zvýšení marketingové výkonnosti firmy.  
          [6, s. 113] 
  
Typ kontroly 
1. Kontrola 
marketingových 
výsledků 
2. Kontrola 
marketingových 
přínosů 
3. Kontrola 
marketingových výdajů 
4. Kontrola strategie, 
hloubková kontrola 
chování podniku 
Účel kontroly 
Zjistit, zda se plní 
marketingocé cíle a 
plány. 
Zjistit, kde podnik 
získává peníze. 
Zhodnotit účinnost 
nákladů na marketing a 
prodej. 
Zkoumat, realizuje-li 
firma své nejlepší 
moţnosti. 
Prostředky kontroly 
analýzy zákazníků 
analýza prodeje 
analýza sortimentu 
Analýza rentability 
Analýza efektivnosti 
Marketingový audit 
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…je to komplexní, systematické, nezávislé a pravidelné zkoumání 
marketingového prostředí firmy, jejich cílů, strategií a činností s cílem vymetení 
problémových oblastí a příležitostí. Na základě této analýzy se doporučují plány 
opatření na zlepšení výkonnosti marketingu firmy.      
           [30, s. 692] 
Čeští autoři např. Lyková v knize ,,Marketingový audit a kontrola“ píše, 
ţe marketingový audit představuje systematickou sekvenci diagnostických kroků, 
které zabírají marketingové aktivity podniku v širokém měřítku. Jedná se o zkoumání 
komplexní, systematické, nezávislé, prováděné periodicky. Po uskutečněné analýze 
následuje plán opatření ke zlepšení marketingu firmy.     
           [31, s. 11] 
Nebo Jakubíková, u níţ se mi zdá definice šitá na míru nejen cestovnímu ruchu, 
ale i stavebnímu trhu, píše, ţe audit je zevrubné, systematické a periodické zkoumání 
a hodnocení chování firmy, jejích cílů i zvolených strategií a způsobů jejich 
uskutečňování se záměrem identifikovat problémové okruhy, příležitosti a hrozby 
a doporučit plán činností směřujících ke zdokonalení a zefektivnění procesu realizace 
zvolené strategie firmy jako dominantního východiska a předpokladu pro zabezpečení 
jeho dlouhodobé perspektivy.        
          [27, s. 112] 
Všechny tyto definice popisují pravidelně se opakující důslednou kontrolu firmy 
s cílem zlepšování své výkonnosti. Charakteristické rysy marketingového auditu uvedu 
dále i s popisem. Marketingový audit je: 
 
 Komplexní – pokud pokrývá všechny marketingové aktivity. 
Pokud se zabývá pouze dílčími problémy, jedná se o funkční 
marketingový audit. 
 
 Systematičnost – systematicky zkoumá makro a mikro prostředí, 
marketingových cílů a strategií, marketingových činností. Předkládá 
přehled problémů, které je potřeba řešit přednostně. 
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 Nezávislost – neboť je prováděn externími konzultanty, kteří mají 
potřebné znalosti, objektivitu a nezávislost na výsledcích auditu. 
Můţe být realizován šesti různými způsoby (autoaudit, horizontální 
audit, vertikální audit, firemní auditorské kanceláře, jednorázové 
sestavení komise v rámci firmy a vnější audit), já se přikláním pouze 
k externímu auditu, protoţe jedině nezávislý konzultant můţe dosáhnout 
poţadovaného výsledku. 
 
 Pravidelnost – marketingový audit je prováděn periodicky, 
takţe umoţňuje pomoci podnikům v nesnázích, ale stejně tak dokáţe 
udrţet úspěšné podniky v dobré pozici na trhu. Na to firmy bohuţel 
zapomínají.      [27, s. 112], [29, s. 89-90] 
 
Marketingový audit se zabývá šesti hlavními sloţkami: 
 
 Audit marketingové prostředí – analyzuje hlavní síly vnějšího prostředí, 
makroprostředí (demografické, ekonomické, ekologické, technologické, 
politické a kulturní) z pohledu jejich předešlého vývoje a budoucích trendů, 
která mohou ohroţovat nebo posilovat marketing firmy. Dále se zabývá 
rozborem trhů, zákazníků, konkurence, dodavatelů i distributorů 
a také postojů veřejnosti. 
 
 Audit marketingové strategie – kontroluje nastavení cílů a strategií proti 
vnějším podmínkám, tj. hodnotí úkoly a systém cílů marketingu a jejich 
správnou formulaci vůči zdrojům a moţnostem a také jestli strategie 
odpovídá současnému a predikovanému marketingovému prostředí. 
 
 Audit marketingové organizace – hodnotí schopnost marketingové 
organizace realizovat nezbytnou strategii po formální stránce struktury, 
funkční efektivnosti i fungujících vztahů jednotlivých útvarů. 
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 Audit marketingových systémů – zaměřuje se fungování hlavních 
marketingových systémů podniku. 
 
 Audit marketingové rentability – zkoumá, kde firma získává zisk a kde tratí 
u výrobkových linií, územních teritorií, trhů, odvětví a obchodních cest. 
Současně provádí analýzy efektivnosti vloţených nákladů do 
marketingových aktivit. Tady je těţiště mé práce a marketingové rentabilitě 
se budu věnovat v samostatné podkapitole. 
 
 Audit marketingových funkcí – zabývá se do hloubky fungováním hlavních 
sloţek marketingového mixu a také prováděním jednotlivých 
marketingových aktivit (prodej, cenotvorba, práce se sortimentem, distribuci, 
reklamu, public relations, podporu prodeje).  
[29, s. 90], [31, s. 16-17] 
  
    52 
7.   Audit marketingové rentability 
 
Tento audit rozdělím do tří částí, které nejlépe odpovídají náplni této diplomové 
práce. 
 Analýzy pro kontrolu marketingových přínosů (výkonosti) 
 Analýzy pro kontrolu marketingových výdajů (nákladová výnosnost) 
 Analýzy pro kontrolu marketingových výsledků 
 
Pro rozbor jednotlivých analýz pouţiji zejména literaturu od Lykové, 
Křesťana a Sekaninové. Tyto zdroje se nejlépe hodí pro uţití ve stavebním závodu. 
 
7.1 Analýzy pro kontrolu marketingových přínosů 
 
Tyto analýzy určují a klasifikují oblasti, v nichţ podnik získává peníze. 
Hlavním nástrojem analýz je kontrola efektivnosti, která zahrnuje rozdělení výnosů 
získávaných na jednotlivých výrobcích nebo výrobkových liniích, teritoriích, 
segmentech trhu i na typech zákazníků. V následujícím kroku se takto získané výnosy 
vyhodnotí a formulují se vhodná opatření. 
Kontrola efektivnosti umoţňuje identifikovat silná a slabá místa marketingového 
řetězce, neurčuje ale, se kterými jednotkami v řetězci je potřeba něco dělat. 
K těmto závěrům je potřeba výsledky dále porovnat s výsledky analýzy rentability. 
          [31, s. 20] 
 Analýza efektivnosti sortimentu 
 Analýza efektivnosti prodej 
 Analýza efektivnosti obchodních cest 
 Analýza efektivnosti cenové strategie 
 Analýza efektivnosti propagačních nástrojů 
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3. Kategorie 
• Náběhový 
sortiment 
• Prioritně 
podporovat 
 
1.Kategorie 
• Nosný sortiment 
• Co nejdéle 
udrţovat 
4. Kategorie 
• Zánikový 
sortiment 
• Nahrazovat 
2. Kategorie 
• Velmi zajímavý 
sortiment 
• Udrţovat a 
sklízet 
7.1.1   Analýza efektivnosti sortimentu 
 
Efektivnost všech výrobků posuzujeme podle dvou měřítek, dle přínosu výrobku 
k celkovým realizovaným trţbám podniku a dle jeho přínosu ke krytí vynaloţených 
nákladů podniku. V prvním měřítku se jde o zobrazení pozice výrobku na trhu, 
druhé měřítko vypovídá o jeho přínosu k finanční stabilitě firmy. Oba ukazatele souvisí 
s umístěním výrobku na křivce ţivotnosti výrobku. Rozdělení výrobků podle těchto 
měřítek dává podniku moţnost řídit vlastní finanční toky a současně také svou pozici 
na trhu.  
[33, s. 2-8] 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 8 – Sortimentní kříž [33 – vlastní zpracování] 
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7.1.2   Analýza efektivnosti prodeje 
 
Analýza efektivnosti prodeje je klíčovou částí pro řízení a plánování prodeje 
a vytváření budoucích marketingových plánů. Jejím cílem je definování oblastí, 
ve kterých byla marketingová strategie úspěšná, ukázat slabá místa na trhu, kde by měl 
podnik zaměřit marketingové a prodejní úsilí. Je nutné také zjistit, zda příčina 
sniţujícího se prodeje je jiţ dostatečná přesycenost trhu nebo je důvodem nízká 
marketingová výkonnost podniku (zákazníci nás hodnotí hůře neţ konkurenci).  
          [32, s. 23] 
 
7.1.3   Analýza efektivnosti obchodních cest 
 
Ve všech typech podnikání je moţné distribuovat výrobky na trhu 
prostřednictvím různých druhů distribučních kanálů (cest). Například prostřednictvím 
vlastních zaměstnanců, specializovaných sítí prodejen, prodejců, maloobchodů, 
velkoobchodů, obchodních sítí, atd. Pro závod je důleţité, aby o všech typech 
obchodních cest jednotlivých výrobků měl přehled a mohl tak rozhodovat, která z nich 
se jeví jako nejvýkonnější, nejen v daném okamţiku, ale také dlouhodobě.  
          [31, s. 54-55] 
 
7.1.4   Analýza efektivnosti cenové strategie 
 
Výše ceny zůstává v řadě odvětví nejdůleţitějším faktorem při rozhodování 
zákazníků o koupi produktu. Proto je pro marketingové rozhodování velmi důleţité 
sledování cenové pozice vlastních výrobků a akceptace cen různými skupinami 
spotřebitelů. Nerealistické nasazení ceny můţe pro podnik znamenat značné oslabení.  
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Smyslem analýzy je zaprvé identifikace strategií, které pouţívá konkurence a 
následné porovnání s vlastním principem stanovení ceny a případné zjištění vlastních 
silných a slabých stránek. Součástí analýzy je také určení, jak na cenové strategie 
podniku reagují jednotliví kupující. Existuje totiţ rozdílný přístup například výrobních 
organizací, zprostředkovatelů a koncových spotřebitelů. Vztah kupujících k ceně 
můţeme zjistit prostřednictvím objektivních výzkumů, nebo také testováním cenové 
citlivosti na daný výrobek v případě spotřebních výrobků.     
           [32, s. 23] 
 
7.1.5   Analýza efektivnosti propagačních nástrojů 
 
Účelem tohoto typu analýzy je zjistit, do jaké míry jsou účinné propagační 
programy, které podnik pouţívá a zda pozitivně ovlivňují vývoj podnikání. 
Působení propagačních nástrojů je nutno posuzovat ze dvou hledisek. Jednak podle 
okamţitého a konkrétního přínosu k vyšším prodejům a jednak jako přínos k vytvoření 
image. Jeho vliv na zvýšení projede výrobku je pomalejší a zprostředkovaný, 
ale v zásadě je velmi významný, protoţe při dobře zvolené strategii je ukládán 
do dlouhodobé paměti zákazníka a pozitivně se projevuje i v dlouhém časovém období.  
          [31, s. 58-62] 
 
7.2  Analýzy pro kontrolu marketingových výdajů (nákladová 
výnosnost) 
 
Tyto analýzy mají za úkol zhodnotit, jak efektivně jsou vydávány finanční 
náklady na: 
 jednotlivé marketingové jednotky (výrobky, výrobkové linie, teritoria), 
 jednotlivé prostředky komunikace se zákazníkem (prodej, reklama, 
podpora prodeje, inkaso, doprava atd.) 
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Podstatou těchto kontrol je změřit efektivnost takto vynakládaných nákladů. 
Měříme je rentabilitou (tj. poměrem docíleného zisku k vynaloţeným nákladům), 
coţ nám udává, kolik zisku vyprodukuje jednotka vynaloţených nákladů 
(čistý zisk/náklady). Prostředkem pro kontrolu těchto marketingových nákladů jsou 
dílčí analýzy rentability: 
 Analýza rentability prodeje 
 Analýza rentability obchodních cest 
 Analýza rentability výdajů na propagaci 
 Analýza rentability nákladů na podporu prodeje 
[34, s. 120] 
 
7.2.1   Analýza rentability prodeje 
 
Účelem této analýzy je – porovnat efektivnost prodejního úsilí s náklady 
pouţitými na výrobek, region nebo jednotlivé poloţky marketingového mixu. 
Následně sledujeme a hodnotíme vývoj nákladů na jednoho pracovníka ve vztahu 
s celkovým prodejem. Zjišťujeme náklady vynakládající se na reklamu a trend jejího 
vývoje. Dále sledujeme vývoj nákladů na promotion a srovnáváme ho s vývojem 
prodeje. Návratnost těchto činností můţeme kontrolovat formou tří dílčích analýz 
(orientační analýza účinností prodeje, analýza vytíţení pracovních sil v prodeji 
v různých časových obdobích a analýza účinnosti prodejního úsilí, tj. poměr 
mezi čistým ziskem a náklady na prodej jedné jednotky).     
         [34, s. 120-121] 
 
7.2.2   Analýza rentability obchodních cest 
 
V odlišných druzích podnikání je moţné šířit výrobky na trhu prostřednictvím 
různých typů obchodních cest (vlastní zaměstnanci, maloobchody, velkoobchody, 
obchodních sítě, specializovaných sítí prodejen apod.). 
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Pro stavební podnik je důleţité, aby o jednotlivé druhy obchodních cest 
distribuovaných výrobků měl přehled a tím mohl zjistit, který se jeví jako nejvýkonnější 
nebo nejztrátovější (v daném okamţiku nebo dlouhodobě). Analýza by měly doplňovat 
informace z oblasti analýzy rentability obchodních cest (alokace nákladů na pracovníky 
prodeje, marţe, dopravní a skladovací náklady apod.). Pouze při srovnání rentability 
a efektivnosti obchodních cest získáváme důleţité informace pro jejich aktivní řízení.  
          [32, s. 23] 
 
7.2.3   Analýza rentability výdajů na propagaci 
 
Kaţdá firma, která chce být na stavebním trhu úspěšná, musí znát své náklady, 
tím spíše náklady na propagaci, protoţe jsou primárně určeny na zvýšení trţeb. 
Pokud jsou neúčinné, je třeba, aby podnik zanalyzoval svojí dosavadní aktivitu. 
Účelem této analýzy je zjištění, do jaké míry jsou účinné propagační programy uţívané 
závodem a zda mají pozitivní vývoj v čase. Působení propagačních nástrojů se posuzuje 
ze dvou hledisek, a to podle okamţitého a konkrétního přínosu zvýšením prodejů 
a za druhé jako přínos ke zvětšení povědomí o firmě (image). Vliv na zvyšování odbytu 
výrobku či sluţby můţe být pomalejší a zprostředkovaný, ale bývá významný, 
protoţe při ideálně pouţité strategii se dostává do dlouhodobého povědomí zákazníka 
lépe a také se pozitivně projevuje i v delším časovém období.     
         [31, s. 67-68] 
 
7.2.4   Analýza rentability nákladů na podporu prodeje 
 
Promotion má mnoho moţností, jak získávat zájem zákazníka. 
Při analýze efektivnosti podpory prodeje, by mělo vedení stavebního podniku sledovat 
počet a vývoj objednávek, které vznikly v relaci předváděného zboţí 
(zejména při obchodních návštěvách, výstavách, veletrzích, případně firemních dnů). 
           [35, s. 24] 
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7.3  Analýzy pro kontrolu marketingových výsledků 
 
Tyto analýzy zjišťují, jestli dochází k plnění marketingových plánů a cílů. 
Podstatou kontroly jsou formou zpětné vazby naměřené odchylky od předem daných 
cílů a plánů a jejich příčiny. Cílem kontroly najít marketingové problémy a vytvořit 
plán krátkodobých a dlouhodobých opatření na zvýšení marketingové efektivnosti 
stavebního podniku.          
          [34, s. 116-117] 
Pro tuto práci jsem zvolil významné faktory pro stavební trh, které spolu úzce 
souvisí. Jsou jimi: 
 Vývoj počtu zákazníků 
 Vývoj loajality zákazníků 
 Analýza spokojenosti zákazníků 
 
7.3.1   Vývoj počtu zákazníků 
 
Sleduje, jaký vývoj má počet odběratelů v jednotlivých segmentech stavebního 
trhu a jaký má vývoj struktura zákazníků dle získaných trţeb a dle druhu nakupovaných 
sluţeb či výrobků. Můţeme si tím i ověřit zákonitost tzv. Parettova pravidla 
(20 % zákazníků realizuje 80 % trţeb) a tím se zaměřit na významné odběratele. 
           [34, s. 118] 
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7.3.2  Vývoj loajality zákazníků 
 
Definujeme ho jako způsob chování odběratele (zákazníka), který se ukazuje 
dlouhodobou relací s dodavateli a zároveň dává pozitivní referenci o obchodním 
společníkovi svému okolí. Posilování loajality je důleţité v případě, kdyţ stavební 
podnik zjistí, ţe má vysoký podíl obměny zákazníků např. v meziročním období 
nebo úplné ztráty zákazníků. Pokud stavební firma např. postaví dům, tak jeho 
spolupráce se zákazníkem nekončí. Zákazník si můţe firmu potom najmout i na další 
věci, kdyţ bude s provedenou prací spokojen a nemusí zdlouhavě hledat jiného 
zhotovitele.          [31, s. 43-44] 
 
7.3.3   Analýza spokojenosti zákazníků 
 
Rozbor spokojenosti zákazníka představuje pro podnik podrobný a intenzivní 
průzkum jeho přání a poţadavků (racionální i obecně chápané). Teprve potom firma 
dosahuje trvalého úspěchu a můţe své produkty či sluţby stále rozvíjet. Při analýze 
odhalujeme původ nákupního chování zákazníků. Z nich určujeme objektivně 
ovlivňující faktory, které nejvíce působí na chování zákazníků k firmě a mají hlavní 
podíl globální spokojenosti.          
        [31, s. 44-46], [36, s. 17] 
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Praktická část 
 
8. Charakteristika stavební společnosti 
 
V této kapitole se jiţ začínám věnovat praktické stránce mé diplomové práce. 
Zabývám se zde marketingovými procesy firmy ABC. Tento podnik působí na českém 
trhu přes 5 let, lze ho tedy povaţovat za finančně dostatečně stabilní. Předmětem 
podnikání je výroba, obchod a sluţby neuvedené v přílohách 1 aţ 3 ţivnostenského 
zákona a silniční doprava.  
Celkový rozpočet firmy na marketingovou komunikaci se postupně zvyšuje, 
ale jeho výše je závislá na rozhodnutí vrcholových pracovníků. Je to tedy ten nejhorší 
způsob financování marketingu (viz teoretická část), ale dle mých zkušeností je to zatím 
naprosto běţná praxe v České Republice. Celková částka na marketing za rok 2014 je 
95.817 Kč a za rok 2015 je to o něco větší hodnota 97.938 Kč. Rozpočet na rok 2015 
obsahuje podporu domovské stránky firmy abc.cz, zejména údrţbu a rozvoj ve výši 
7.216 Kč, dále tzv. PPC reklamu ve výši 6.186 Kč, také tzv. SEO off-page (kvalitní 
,,copywriting“) ve výši 14.845 Kč a e-poptávka ve výši 1.237 Kč. Jejich podrobnější 
popis bude uveden dále. Dalšími důleţitým nástrojem je tištěná inzerce formou 
odborných časopisů, katalogů produktů a sluţeb včetně precizní grafiky celkem 
za 43.299 Kč a tištěnými letáky či technickými listy celkově za 7.216 Kč. Suma nám 
tedy dá výše uvedenou hodnotu 97.938 Kč, se kterou si marketingový manaţeři museli 
co nejlépe poradit. 
Tato diplomová práce se bude především věnovat měřením efektivnosti 
internetové komunikace skrz mateřský firemní webový portál. Na začátku nastíním 
vzhled a funkce webu, následně popíši jejich marketing a poté se pustím do výpočtu 
marketingové efektivnosti. 
  
    61 
9. Charakteristika webových stránek 
 
Při návštěvě stránek je v úrovni očí umístěna rozklikávací lišta, která uţ přímo 
směřuje zákazníky na základní sloţky marketingového mixu (Product, Price, 
Promotion) a dále je tam pro dnešní dobu jiţ typické Enviroment (Bezpečnost a ochrana 
zdraví, Ochrana ţivotního prostředí a Inovativní směřování firmy) a Celkový popis 
firmy, kde jsou základní údaje o podniku, její historie, výpis partnerů, apod. Při projití 
textů úplně na konec stránky, je ve spodní liště opět vidět výše popsané rozvinuté 
záloţky. Celé stránky jsou vytvořeny z kombinací barev firemního loga umístěného 
v levém horním rohu. Pro lepší názornost vše upřesním ilustrací. 
 
 
Obrázek 9 – Fiktivní logo firmy [vlastní zpracování] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 10 – Webové rozložení stránky firmy [vlastní zpracování] 
Product EnviromentPrice Promotion Popis firmy
ABC s.r.o 
Produkt A 
Produkt B 
Produkt C 
Apod. 
Cena p. A 
Cena p. B 
Cena p. C 
Apod. 
Novinky 
Fotografie 
Videa 
Apod. 
BOZP 
Ţivotní 
prostředí 
Inovace 
Základní 
údaje 
Historie 
Partneři 
Prostor textu… 
Product   Price  Promotion  Enviroment  Popis firmy 
Produkt A           Popis ceny p. A Novinky   BOZP   Základní údaje 
Produkt B           Popis ceny p. B Fotografie  Životní prostředí  Historie 
Apod.   Apod.  Apod.   Apod.   Apod. 
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Z tohoto vizuálního popisu je jasné, ţe stránky na první pohled návštěvníka 
zaujmou  
a lépe se mu vryjí do paměti, zejména díky barevné variantě ve firemních barvách 
a díky jednoduchosti názvu záloţek, pod nimiţ najdete pouze věci vyplývající z nadpisu 
popisku, tím se zpříjemní pohyb na stránkách a případné vyhledávání se zkrátí 
na minimum. 
V následujících kapitolách se zaměřím na popis prvků marketingového mixu 
Product, Price, Place a Promotion (tato firma klade důraz na svých stránkách především 
Public relations). 
 
9.1 Product 
 
V záloţce Product jsou obecné informace o produktech ve vazbě na stavební 
procesy, které mají zajistit úspěšnější nakupování, zejména to jsou termíny jako sníţení 
doby výstavby, sníţení pracnosti, niţší výdaje, lepší vlastnosti materiálů a konstrukcí  
a nakonec příznivý stav k ţivotnímu prostředí nebo BOZP. 
Rozdělení produktů je vidět níţe. U kaţdého je opět obecný popis produktu, 
potom jsou uvedeny různé varianty produktu, jeho kalkulace, doprava na místo určení, 
proces výroby, historie produktu, inovace a nakonec moţnost odběru. 
    63 
 
Obrázek 11 – Webové rozložení záložky Product [vlastní zpracování] 
Za zdůraznění stojí kalkulace poptávaného mnoţství produktu. Zákazník si zde 
můţe vybrat z několika zjednodušených konstrukcí, kde si můţe lépe spočítat výsledné 
mnoţství  
a tím si i upřesní cenu dané varianty produktu. Všechny takto stanovené mnoţství 
se přeposílají do firmy, kde k tomu určený pracovník zpracovává tyto objednávky 
a odpovídá zákazníkovi ve formě emailu případně telefonicky a dodává mu cenu. 
Tato ,,kalkulačka“ sama nevytváří okamţitě cenu, je odkázaná na fyzické pracovníky. 
Firma to pouţívá i jako pojistku proti fiktivním objednávkám konkurence. 
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Popis produktu 
Varianty 
produktu 
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Kalkulace 
Doprava 
Historie 
Inovace 
Odběrná místa 
    64 
9.2 Place 
 
Distribuční kanály stavebního podnik ABC s.r.o. řeší pomocí přehledné mapky 
s moţnými odběrnými místy (prodejnami) na území České republiky, takţe se s nimi 
kaţdý potencionální zákazník můţe podrobně seznámit. Při objednávání produktů  
a sluţeb má odběratel také moţnost vyplnit pole s adresou místa budoucích dodávek, 
tím firmě odpadává její následné zjišťování a můţe si lépe zajistit logistiku. 
 
 
 
 
 
        
 
Obrázek 12 – Mapa prodejních míst [37 – vlastní zpracování] 
9.3 Price 
 
V záloţce Price jsou uvedeny všechny produkty ze záloţky Product. 
Uţivateli, který hodlá provést nákup firemních produktů či sluţeb, je přístupná 
vzhledově příjemná tabulka, do níţ zadává poţadovaný výrobek. Pokud výrobek 
obsahuje více variant, je zákazníkovi umoţněno z rozvinutelného seznamu najít 
konkrétní typ. Dále vyplňuje mnoţství, předpokládaný termín dodání, adresu dodávky, 
má moţnost vybrat si ze seznamu okresů, pro jednodušší dopravu, nebo můţe vyplnit 
poznámkové okno, kdyby potřeboval ještě jinak specifikovat objednávku.  
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Další důleţitou moţností je zadání přílohy, firma tak můţe lépe pochopit 
klientův problém a zabraňuje se případnému nedorozumění. Zbytek tabulky doplňuje 
standartní vyplnění Jména a Příjmení, Názvu společnosti, Telefonu a Email. Podnik se 
proti klasickým internetovým robotům chrání opisem textu z obrázku, proto aby mohla 
lépe hodnotit své marketingové aktivity bez zkreslení. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 13 – Webové rozložení záložky Price [vlastní zpracování] 
  
Poţadovaný produkt 
Mnoţství 
Termín dodání 
Adresa dodávky 
Okres dodávky 
Poznámka 
Přílohy 
Jméno a Příjmení 
Název společnosti 
Telefon 
Email 
Promo kód 
Odeslat 
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9.4 Public relations 
 
Firma ABC s.r.o. na svém webu velice pěkně pracuje s touto sloţkou 
komunikačního mixu. Dočteme se zde o neustálém zlepšování svých produktů, vyvíjení 
nových lepších postupů, pouţívání šetrnějších materiálů, apod. Podrobněji dále. 
Detailně se zde popisuje dopad podnikových aktivit na ţivotní prostředí  
a důleţitost ochrany ţivotního prostředí v rámci rozvoje národních hospodářství  
a zlepšení našich osobních ţivotů. Firma se na stránkách také zavazuje vykonávat svou 
činnost udrţitelným a odpovědným způsobem a minimalizovat vlivy působící na ţivotní 
prostředí. Také má popsáno několika body, jak se bude tohoto cíle snaţit dosáhnout  
a kdo je odpovědný za dodrţování těchto cílů. Těmito pravidly jsou povinni se řídit 
i veškeří pracovníci od manuálních dělníků po vysoké manaţery. Vše dokresluje podpis 
generálního ředitele. 
Za velice přínosné povaţuji práci podniku s obnovou charakteru původní 
krajiny, která byla zasaţena i částečně předmětem podnikání, a jejím 
i celospolečenským rozvojem (rekreace, sport). Samozřejmě zde nechybí výčet těchto 
akcí i s podrobnými informacemi doplněnými o fotografie. 
Dnešní doba uţ klade veliký důraz na skleníkové plyny. Ani v tomto tato firma 
nezaostává. Dala si dlouhodobí závazek na kontrolu a sniţování uhlíkové stopy  
do strategie podniku. Obecně zde popisuje pojem uhlíková stopa, proč je důleţité její 
měření, dále konkrétní metodiku jejího výpočtu a nakonec je souhrnná tabulka 
s výsledky stanovení CO2 za uplynulá období. 
Konec Public relations uzavírá kapitola třídění odpadů. Stavební podnik je 
součástí projektu Zelená firma. Za účelem šetření ţivotního prostředí dokonce tiskne 
veškeré dokumenty na recyklovaný papír. 
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9.5 Hodnocení stránek 
 
Webové rozhraní stavebního podniku Abc s.r.o. své návštěvníky láká příjemným 
barevným zpracováním, které není nijak různobarevně přeplácané. Stránky jsou 
v pohodovém odstínu dvou základních barev (mimo samotného textu) kopírující 
základní logo firmy. Rozloţení záloţek, odráţek i samotných textů není chaotické 
a uţivatel můţe intuitivně najít za pár chvil poţadovaný obsah. 
Velmi pozitivně hodnotím zvýraznění marketingového mixu přímo v základních 
rozklikávacích záloţkách. I tady jsou informativní texty, jenţ ovšem zase nejsou uměle 
nafouklé a dle mého názoru významně přispívají ke konečnému rozhodnutí o nákupu. 
Zákazníka určitě kladně ovlivňuje i moţnost předběţné kalkulace ,,přesného“ mnoţství. 
Tuto sluţbu na internetových portálech stavebních firem často nevidíme. Další výhodou 
je přehledný výběr místa odběru dle zákazníkových potřeb. Je řešen rozklikávací 
mapkou. 
V komunikačním mixu je cíleno především na Public relations. Návštěvník se 
dočte o neustálém hledání nových technologických postupů, pouţívání šetrnějších 
materiálů apod. Jsou zde konkrétně zpracovány dopady podnikových aktivit na ţivotní 
prostředí a opět konkrétní kroky k nápravě doplněné fotografiemi. Zajímavostí, jenţ se 
taky moc často nevidí, je kladení důrazu na sniţování skleníkových plynů a pouţívání 
na všechny dokumenty pouze recyklovaného papíru. 
Celkově jde vidět, ţe firma veřejně působí kladným dojmem. Dopomáhá si 
k tomu velice dobře zpracovaným marketingovým mixem, který je na první pohled 
patrný při návštěvě stránek a i silným komunikačním mixem. Především v Public 
relations ukazuje, ţe podniku i jednotlivým zaměstnancům není jedno, co bude se 
ţivotním prostředím. 
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10. Marketingová podpora webových stránek 
 
Od počátku roku 2015 na webovém rozhraní stavebního podniku došlo 
k významným změnám z hlediska finančních toků do marketingových aktivit zejména 
formou tzv. PPC reklamy a také tzv. SEO off-page. Podnik do nich investoval více  
neţ pětinu z celkového rozpočtu (přesně 21,47 %, 21.031 Kč) na marketing. 
Pokud přičteme i správu a údrţbu webu (7 216 Kč), dostaneme se na číslo 28,84 %  
(28.247 Kč), coţ je uţ téměř třetina z celkových 97.938 Kč. Marketingové oddělení 
chtělo těmito prostředky dosáhnout zvýšení počtu zakázek a tím i trţeb na celkový 
rozvoj firmy. 
10.1 PPC reklama 
 
Obecně se jedná o platbu za kliknutí na reklamu podniku. 
Marketingové oddělení si důkladně rozvrhlo konání reklamních PPC akcí během celého 
roku a také se zaměřilo na významně navštěvované stránky potencionálních zákazníků. 
Zároveň pečlivě hlídá, aby se cena za jeden klik pohybovala v rozmezí 1,3 Kč a aby se 
zvyšoval poměr kliknutí s posíláním poptávek. Zatím dosahuje hodnoty 0,73 %. 
Vše je názorně vidět na následujících grafech. 
 
Graf 1 – Průběh kliknutí na PPC reklamu [vlastní zpracování] 
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Nejprve vidíme v Grafu 1 průběh kliknutí na reklamu. V zimních měsících tento 
trend postupně stoupal (únor zaznamenal pokles o 45 kliků) a v dubnu dosáhl svého 
maxima 490 kliknutí. Křivka se postupně sniţovala aţ do prosince, kde je hodnota 
zatím rovna 164. Z grafu se dá vyčíst, ţe v dubnu zákazníci započali svoji stavební 
výrobu a tudíţ potřebovali dodávky materiálu a sluţeb, proto aktivně rozklikávali 
reklamu. 
 
Graf 2 – Průběh návštěv z PPC reklamy [vlastní zpracování] 
V předcházejícím Grafu 2 vidíme průběh návštěv z PPC reklamy. Za návštěvu se 
povaţuje odkliknutí reklamy s následným aktivním pohybem na webu. Nulové hodnoty  
do měsíce dubna budou určitě chybným nastavením měření od marketingového 
oddělení. Rozdíl hodnot mezi kliknutím a návštěvou se pohybuje mezi 28 % a 13 %. 
Celková průměrná efektivnost webu PPC reklamy je 80 % (při počítání i nulových 
hodnot od ledna do dubna je to 53 %) na zaujetí zákazníka k širšímu prohledání 
internetových stránek. (viz Graf 3) 
0 0 0 4 
329 
307 
340 
377 
371 
364 
315 
142 
0
40
80
120
160
200
240
280
320
360
Průběh návštěvy z PPC reklamy 
 
návštěva
    70 
 
Graf 3 – Průběh návštěvy z PPC reklamy v % [vlastní zpracování] 
 
V následujícím Grafu 4 můţeme pozorovat, ţe počet návštěv je přímo závislý  
na počtu odkliků. Je to patrné z průběhu obou křivek, které se téměř kopírují 
(mimo srpna). Z toho lze usoudit, ţe tento způsob reklamy je dobře nastaven 
a nevykazuje ani nárazové odchylky negativním směrem. Také se dá soudit, 
ţe kliky/návštěvy souvisí s potřebou kupovat materiál či sluţby, které jsou sezónní 
záleţitostí ve stavebnictví. 
 
Graf 4 – Průběh kliknutí vs. návštěvy z PPC reklamy [vlastní zpracování] 
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Dalším zajímavým Grafem 5 je míra okamţitého opuštění stránky. 
Tento pojem je definován následovně: ,,Míra okamţitého opuštění je procentuální 
hodnota návštěv jedné stránky (tj. při kterých uţivatel opustil web ze vstupní stránky 
bez jakékoli interakce s danou stránkou)“. [38] Udává nám teda marketingovou 
neefektivnost. Z grafu vyčteme, ţe se tyto hodnoty postupně sniţují, coţ je dobře, 
protoţe tím zvyšujeme úspěšnost daných marketingových aktivit. 
 
Graf 5 – Míra opuštění stránky [vlastní zpracování] 
Při porovnání efektivnosti prokliků a míry opuštění stránky na Grafu 6 jsem 
předpokládal, ţe se v celém průběhu grafu rozevřou pomyslné nůţky mezi jejich 
hodnotami, protoţe jsou tyto dva měřené statistické údaje antagonisty, tj. při růstu 
prvního klesá druhý a naopak. K tomuto jevu naplno dochází aţ počátkem července 
a končí v listopadu. Chyba bude v tom, ţe hodnoty míry opuštění stránky se vztahují 
i na situace, kdy zákazník přímo najede na stránku podniku bez proklikutí 
reklamy   následně ji opustí. Tato skutečnost tím pádem deformuje křivku míry opuštění 
stránky, i tak lze vidět, ţe tyto dvě hodnoty spolu do určité míry souvisí. 
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Graf 6 – Efektivnost vs. Míra opuštění stránky [vlastní zpracování] 
10.2 SEO off-page 
 
Faktory off-page je soubor vlastností (spolu s on-page faktory) ovlivňující, 
jak významně se zvolená internetová stránka umisťuje ve výsledcích při vyhledávání. 
Jsou to především klíčová slova, pomocí nichţ uţivatel hledá poţadovaný produkt. 
Pokud stavební podnik ,,zahltí“ svůj web těmito slovy v rozumné míře, respektive 
tyto slova umístí tak, aby potom návštěvníkovi přišlo přirozené jejich pouţití, 
dojde k touţené objednávce, kdyţ cena bude odpovídat zákazníkovým představám. 
Stavební podnik Abc. s.r.o. definoval dle počtu svých produktů a svých potřeb 
cca 70 klíčových slov. Pro aplikaci na své webové stránky podnik zvolil outsourcing. 
Speciálně vybraná firma dostala od Abc s.r.o. základní texty, jeţ měly být na webových 
stránkách umístěné, a postupně spolu dotvořili konečnou podobu, aby popisy měly 
správný obsah i formu. SEO off-page se od PPC reklamy liší tím, ţe firma má pouze 
počáteční investici do zdokonalení webu. 
Na následujícím Grafu 7 můţeme vidět porovnání průběhu návštěv starého webu  
a nového po aplikaci SEO off-page. První Graf 7 ukazuje, ţe průběh křivek 
(jejich nárůst a pokles) se navzájem téměř kopírují. Významně rozdílné 
jsou pouze hodnoty v únoru, v červenu a v srpnu. Nejniţší odchylka počtu návštěv je 
v lednu (209 návštěv) a naopak největší je srpnu (aţ 795 návštěv) viz Graf 8. 
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Průměrná míra odchylky je 575. Celkový rozdíl oproti minulému roku je 6.904. 
Procentuálně vyjádřené to znamená nárůst o 51,29 %. 
 
Graf 7 – Návštěvy SEO reklamy 2014 vs. 2015[vlastní zpracování] 
 
Graf 8 – Rozdíl návštěv 2014 vs. 2015 [vlastní zpracování] 
Procentní nárůst či pokles reprezentuje další Graf 9. Postup kladného vývoje je 
deformován několika významnými skoky, které jsou patrné z předchozího grafu. 
V měsíci únoru 2014 nastal pokles, kdeţto v roce 2015 byl pouze mírný nárůst. 
Stejná situace nastala v srpnu. Při vyloučení těchto výjimek je průměrný růst 50,13 % 
(bez eliminace 53,10 %) oproti minulému roku. 
894 717 
1304 
1433 
1410 
1200 
1235 
1138 
1249 
1284 
1027 
568 
1104 
1191 
1749 
2057 
1973 
1856 
1828 
1933 
2025 
1979 
1634 
1034 
500
700
900
1100
1300
1500
1700
1900
2100
Návštěvy SEO reklamy 2014 vs. 2015 
návštěvy SEO reklamy
2014
návštěvy SEO reklamy
2015
209 
473 
445 
624 
562 
656 
593 
795 
776 
695 
608 
467 
0
100
200
300
400
500
600
700
800
900
Rozdíl návštěv 2014 vs. 2015 
rozdíl
    74 
 
Graf 9 – Návštěvy SEO reklamy v %[vlastní zpracování] 
 
10.3 Zhodnocení PPC a SEO reklamy 
 
Hodnocení PPC reklamy je neúplné a mírně skreslené. Můţe za to opomenutí 
správného nastavení měření a nezískání důvěryhodných dat od ledna po duben roku 
2015. I přes to můţeme pozorovat příjemný nárůst počtu kliknutí, který se drţel 
mezi 415 aţ 490 kliky za měsíc (Graf 1). Měsíc prosinec bych zatím nebral 
jako alarmující, protoţe na většinu obyvatelstva uţ působí předvánoční a vánoční 
horečka a lidé běţně nedávají pod stromeček jako dárek zrovna produkty 
ze stavebnictví. Průběh návštěvy také udává, ţe PPC reklama je úspěšná, 
protoţe návštěvy vykazují konstantnost kolem hodnot 329 a 315, kterou potvrzuje i růst 
procentní efektivnosti ze 72,30 % na 86,79 % (Graf 2-3). Efektivnost návštěvy na kliku 
roste. Je to dáno zejména sniţujícím se počtem kliků (Graf 4), ale i menší mírou 
opuštění stránky, jeţ pozvolna klesá ze 73,68 % na 60,16 % (Graf 5). Vše je dokresleno 
porovnáním efektivity s mírou opuštění stránky, kde je vidět i jistá závislost těchto dvou 
protikladných ukazatelů deformovaná celkovým počtem návštěv (Graf 6). 
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SEO komunikace disponuje všemi daty na rozdíl od PPC reklamy. Uţ na prvním 
Grafu 7 si všimneme rozdílu u návštěvností mezi léty 2014 aţ 2015. Křivka 2015 je 
pouze navýšena o nově příchozí, kterých je průměrně o 575 více (Graf 8), jinak by se 
dalo říct, ţe jsou totoţné. Můţeme z nich dále vypozorovat sezónnost při vyhledávání 
sluţeb stavebních firem. Procentuální vyjádření rozdílu uţ není tak příznivé jako u PPC 
reklamy, ale i zde sledujeme pozvolný nárůst i kdyţ kolísavý, jak vidíme na Grafu 10. 
SEO komunikace má ve srovnání s PPC reklamou nepříjemné skoky a není tak plynulá. 
 
Graf 10 – PPC vs. SEO v % 
11.  Hodnocení marketingových nástrojů 
 
Marketingové oddělení mělo danými prostředky zvýšit návštěvnost svých 
stránek. Dle výše popsaných aktivit se jim to do značné části skutečně podařilo, 
coţ dokazuje další Graf 10, kde je porovnáno celkové rozdělení návštěv webu. 
Po pomalém rozjezdu ze začátku roku (leden a únor) se počet návštěv 
téměř zdvojnásobil (z 2.420 na 3.944) z rozdílu 869 na 1.412. 
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Graf 11 – Celkové návštěvy webu [vlastní zpracování] 
Souhrnný nárůst je patrný z Grafu 11. Rozdíl hodnot aţ na pár výjimek, 
které by se daly vysvětlit útlumem trhu, značně přesahuje 1.000 návštěv. Nejvíce je to 
v měsíci květnu, kde je rozdíl dokonce aţ 1.770. V červenci došlo k mírnému propadu 
z 1.613 na 1.278, ale v srpnu se návštěvy opět navýšily na 1.587. 
 
Graf 12 – Rozdíl hodnot [vlastní zpracování] 
Celková návštěvnost v roce 2014 byla 26.781, v roce 2015 se tento počet navýšil 
o 15.588 na konečných 42.369 návštěv za kalendářní rok (viz Graf 12) 
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Graf 13 – Návštěvnost [vlastní zpracování] 
Jednotlivé sloţky, které firma měří, jsou vidět v Grafu 13 a Grafu 14 
(Neplacená SEO komunikace, placená PPC reklama a ostatní). Nejvyšších hodnot 
dosahuje v obou grafech přímo neplacená SEO komunikace (2014=13.459; 
2015=20.362) následovaná ostatními sloţkami reklamy (2014=11.244; 2015=17.251). 
Zbytek dotváří placená PPC reklama (201 =2.078; 2015=4.756). 
 
Graf 14 – Podíl hodnot na celkové návštěvnosti 2014 [vlastní zpracování] 
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Graf 15 – Podíl hodnot na celkové návštěvnosti 2015 [vlastní zpracování] 
Procentuální vyjádření objasňuje Graf 15. Neplacená SEO komunikace je rovna 
v roce 2014 50,26 %, v roce 2015 48,06 %, došlo k mírnému poklesu poměru. 
Placená PPC reklama zaznamenala růst z (2014) 7,76 % na (2015) 11,22 %. 
Zbytek návštěv měl pokles ze 41,98 % (2014) na 40,72 % (2015). Na první pohled by se 
zdálo, ţe k jediné významné změně došlo ve výši placené reklamy, coţ je dobře, 
protoţe firma do tohoto média investovala 21,86% (6 186 Kč z 28 247 Kč) 
všech internetových nákladů. Na druhý pohled musíme zohlednit, ţe Graf 15 zobrazuje 
pouze procentuální zobrazení, tudíţ musíme pro lepší pochopení věci vzít v úvahu 
i intenzitu počtu veškerých návštěv z následující Tabulky 1. 
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Graf 16 – Podíl hodnot na celkové návštěvnosti 2015 v %[vlastní zpracování] 
Všechny sloţky vykázaly růst, konkrétně neplacená komunikace (SEO) se 
zvedla o 51,29 %, placená PPC reklama dokonce o 128,84 % a zbytek ostatních sloţek 
dosáhl zvýšení 53,43 %. Veškerá návštěvnost dosáhla zlepšení o 58,21 %. 
 
Podíl složek návštěvnosti 2014 vs. 2015 
Složka Souhrnná Neplacená Placená Zbytek 
Procento 58,21% 51,29% 128,84% 53,43% 
Počet návštěv 42.369 20.362 4.756 17.251 
Náklad 28 247 Kč 14 845 Kč 6 186 Kč 7 216 Kč 
náklad na 1 návštěvu 0,73 Kč 1,30 Kč 0,42 Kč 
Tabulka 1 – Podíl složek návštěvnosti 2014 vs. 2015 [vlastní zpracování] 
Z hlediska efektivity na posílení návštěvnosti webu vloţenými prostředky 
nejlépe vychází Zbytek sloţek 0,42 Kč/návštěva, do nichţ jsem ovšem počítal pouze 
náklady na údrţbu stránek.Dle mých předpokladů Placená (PPC) reklama je draţší 
neţ Neplacená (SEO). Neplacená stojí 0,73 Kč/návštěva, placená je téměř dvakrát 
draţší 1,30 Kč/návštěva. Tato tabulka ukazuje, kolik stojí přilákání jednoho 
návštěvníka. Nerozlišuje, zda je nový či stálý uţivatel. 
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K tomu jsem pouţil Tabulku 2. Uvaţoval jsem, ţe všichni, kteří web navštívili 
v roce 2014, si ho zase v roce 2015 rozkliknout. Dostal jsem tak teoreticky nejhorší 
moţný scénář tedy nejdraţší variantu na získání nového návštěvníka. Při tomto směru 
uvaţování se nám Neplacená komunikace prodraţí skoro třikrát (z 0,73 Kč na 2,15 Kč) 
a Placená ,,jenom“ o 78 % (z 1,30 Kč na 2,31 Kč). Placená reklama je tímto způsobem 
počítání efektivnější. Nicméně opět není úplně přesná, protoţe zahrnuje náklady 
do rozdílů návštěv (dělím niţším číslem). K tomu, abych získal přesnější hodnoty, 
pouţiji jinou měřenou veličinu Nový uživatelé. I těmito záznamy stavební podnik 
disponuje. Vše je uvedeno v Tabulce 3. 
Souhrnný počet nových návštěvníků byl 29.128. 44,65 % (13.006) z toho patří 
k SEO reklamně, 13,28 % (3.868) tvoří PPC reklama a zbylých 42,07 % (12.253) jsou 
ostatní sloţky reklamy (údrţba textů, webu, apod.). 
 
Podíl složek návštěvnosti 2014 vs. 2015 
Složka Souhrnná Neplacená Placená Zbytek 
návštěvy 2014 26781 13459 2078 11244 
návštěvy 2015 42369 20362 4756 17251 
rozdíl 15588 6904 2678 6007 
náklad 28 247 Kč 14 845 Kč 6 186 Kč 7 216 Kč 
náklad na 1 návštěvu 2,15 Kč 2,31 Kč 1,20 Kč 
Tabulka 2 – Podíl složek návštěvnosti 2014 vs. 2015 upravená [vlastní zpracování] 
Při bliţším ohledání získáváme mnohem přesnější hodnoty. Přibliţně se rovnají 
výsledkům z Tabulky 1. Neplacená komunikace nicméně zase vychází více nevýhodně 
(skoro o polovinu dráţ). Musíme brát v potaz, ţe se Placená reklama oproti ostatním 
sloţkám navýšila o 128,84%, protoţe sama zaţila významný skok, proto dosahuje 
lepších hodnot. 
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Podíl složek návštěvnosti 2014 vs. 2015 
Složka Souhrnná Neplacená Placená Zbytek 
Počet návštěv 29128 13006 3868 12253 
Náklad 28 247 Kč 14 845 Kč 6 186 Kč 7 216 Kč 
Náklad na 1 návštěvu 1,14 Kč 1,60 Kč 0,59 Kč 
Tabulka 3 – Podíl hodnot návštěvnosti 2015 upravená [vlastní zpracování] 
Všechny tyto výsledky jsou hrubými obrysy, které se dají prezentovat vedení 
z pohledu celkových nákladů na přilákání zákazníka. Druhým dechem musím dodat,  
ţe jsou správné ale neúplné. Pečlivému marketingovému manaţerovi/pracovníkovi by 
ovšem neměly úplně postačovat. Určitě by chtěl znát ještě úspěšnost udrţení nových 
zákazníků, tj. jejich transformace ve stálé a s tím i rozdělení nákladů na efektivní  
a neefektivní. Dále je potřeba vědět i ztrátovost stálých zákazníků, pokud to jde. 
Další Tabulka 4 obsahuje veškeré údaje, jeţ budu pouţívat. Jelikoţ firma nedisponuje 
daty staršími neţ listopad roku 2013, aplikuji tento propočet na návštěvníky v roce 2014 
aţ 2015 a budu počítat s tím, ţe trend udrţitelnosti zůstane stejný. 
Uživatelé 2014 celkem noví staří Uživatelé 2015 celkem noví staří 
placená 2078 1723 355 placená 4755 3868 887 
neplacená 13459 8848 4611 neplacená 20362 13006 7357 
zbytek 11244 8136 3108 zbytek 17251 12253 4998 
suma: 26781 18708 8074 suma: 42369 29128 13241 
Tabulka 4 – Podklady pro výpočet efektivity [vlastní zpracování] 
V Tabulce 4 jsou přesné počty nově příchozích i starých návštěvníků a je z ní 
i patrné do jaké kategorie patří. V následujících Tabulkách 5, 6 a 7 jsou umístěné 
výpočty. Můj předpoklad byl, ţe počet starých návštěvníků webu v roce 2015 nebude 
roven předešlým starým návštěvníkům povýšených o nově příchozí. Řečeno prostým 
jazykem, ţe se z nových nestávají stálí uţivatelé automaticky. Předpoklad se mi potvrdil 
hned při prvním výpočtu. Počet starých uţivatelů v roce 2015 je mnohem menší 
neţ počet nových v roce 2014 (532 a 1723). Při odečtu těchto dvou hodnot a následným 
převedením na procenta, jsme získali zápornou hodnotu -69,13 % na udrţení nového 
návštěvníka. Firma nedokázala oslovit 1191 lidí. Z toho plyne, ţe pouhých 30,87 % 
(532) zákazníků znovu navštívilo stránky. 
    82 
Touto hodnotou vydělíme náklady na marketing a měli bychom dostat skutečné 
efektivní náklady. Je nutné dodat, ţe závěrečné výsledky dosáhly maxima úspěšnosti a 
minima neúspěšnosti, protoţe mohla nastat moţnost, ţe z nových uţivatelů 2014 
stránky uţ nikdo nenavštívil, ale navštívili je neaktivní stálí uţivatelé. Stálým 
uţivatelem je člověk, který stránky někdy v minulosti rozklikl, ale neznamená to, ţe je 
navštěvuje obden (například v roce 2012, potom je v roce 2013 vůbec nenavštíví a 
připojí se zase aţ v roce 2014). Tím můţe docházet ke zkreslení hodnot záporným 
směrem. Pravděpodobnost tohoto vlivu bude nejspíše malá, ale je nutné ji započítat. 
Placená reklama 
Uživatelé celkem noví staří 
2014 2078 1723 355 
2015 4755 3868 887 
  rozdíl = 887 - 355 = 532 
  532 - 1723 = -1191 
Neúspěšnost na udržení návštěvníka -69,13% 
Tabulka 5 – Výpočet efektivity placené reklamy [vlastní zpracování] 
Neplacená komunikace 
Uživatelé celkem noví staří 
2014 13459 8848 4611 
2015 20362 13006 7357 
  rozdíl = 7357-4611 = 2746 
  2746 - 8848 = -6103 
neúspěšnost na udržení návštěvníka -68,97% 
Tabulka 6 – Výpočet efektivity neplacené reklamy [vlastní zpracování] 
Zbytek reklamy 
Uživatelé celkem noví staří 
2014 11244 8136 3108 
2015 17251 12253 4998 
  rozdíl = 4998 – 3108 = 1890 
  1890 - 8136 = -6246 
neúspěšnost na udržení návštěvníka -76,77% 
Tabulka 7 – Výpočet efektivity neplacené reklamy [vlastní zpracování] 
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Z Tabulek 5, 6 a 7 vyplývá, ţe se neúspěšnost udrţení zákazníka pohybuje 
kolem 72% (69,13% - 76,77%). Udrţených zbývá cca 28%, zdá se to málo procent, 
ale podle mého názoru není zase tak špatné. Teď známe i skutečné počty nových 
a starých uţivatelů a můţeme tedy přesně spočítat, kolik stavební podnik jaká varianta 
doopravdy stála. 
Nových uţivatelů roku 2015 bylo celkem 29.128, starých, kteří zůstali věrní 
firmě z roku 2014, bylo 8.074 a přetransformovaných nových z roku 2014 na staré roku 
2015 bylo 5.168. Dohromady jich bylo 42.369, jak jsem uvedl výše v Grafu 12. 
V následující Tabulce 8 jsou tyto hodnoty podrobně rozepsány. 
Nových návštěvníků nalákaných na SEO reklamu bylo 13.006, PPC reklamou se 
nechalo zviklat 3.868 a zbytek tvořil 12.253. Starých návštěvníků, kteří web navštívili 
v roce 2014 i 2015 bylo skrz SEO reklamu 4.611, skrz PPC reklamu 355 a skrz ostatní 
3.108. Zákazníků, jeţ přišli poprvé na stránky 2014 a stali se věrnými firmě Abc s.r.o., 
bylo díky SEO reklamně 2.746, přes PPC reklamu 532 a zbytkem 1.890. Průměrný 
náklad bez rozlišení působení reklamy či rozlišení na nové 2015, staré 2014 a udrţené 
2014 je na jednotku návštěvy 0,67 Kč. 
Cena jedné návštěvy s rozlišením vlivu objemu prostředků odpovídá hodnotám 
z Tabulky 1 (SEO komunikace 0,73 Kč, PPC reklama 1,30 Kč, zbytek 0,42 Kč). 
U těchto částek jsem získal i procentuální zastoupení, to později aplikuji na dopočet 
skutečně získaných zákazníků, kteří provedli nákup. To ale aţ v dalších kapitolách. 
Položka 
SEO 
komunikace 
% PPC reklama % zbytek % Celkem 
Noví 2015 13006 63,87% 3868 81,35% 12253 71,03% 29128 
Staří 2014 4611 22,64% 355 7,47% 3108 18,01% 8074 
Staří 2015 2746 13,48% 532 11,19% 1890 10,96% 5168 
Suma 20362 100% 4755 100% 17251 100% 42369 
Celkový náklad na 
položku 
14 845 Kč 52,55% 6 186 Kč 21,90% 7 216 Kč 25,55% 28 247 Kč 
Náklad na 1 
návštěvníka 
0,73 Kč 100% 1,30 Kč 100% 0,42 Kč 100% 0,67 Kč 
Noví 2015 0,47 Kč 63,87% 1,06 Kč 81,35% 0,30 Kč 71,03% 0,46 Kč 
Staří 2014 0,17 Kč 22,64% 0,10 Kč 7,47% 0,08 Kč 18,01% 0,12 Kč 
Staří 2015 0,10 Kč 13,48% 0,15 Kč 11,19% 0,05 Kč 10,96% 0,08 Kč 
Suma 0,73 Kč 100% 1,30 Kč 100% 0,42 Kč 100% 0,67 Kč 
Tabulka 8 – Dílčí složky nákladů [vlastní zpracování] 
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Náklad na SEO reklamu dosáhl 0,73 Kč/návštěvníka. Z toho 0,47 Kč (63,87 %) 
vytváří náklad na získání nového návštěvníka. Teoretické udrţení starého návštěvníka 
z předchozího roku stojí 0,17 Kč (22,64 %). Na začlenění nového zákazníka z roku 
2014 i do roku 2015 ve starého činí 0,10 Kč (13,48 %). 
PPC reklama byla oproti SEO skoro dvakrát draţší a stála 1,30 Kč/návštěvníka. 
Největší podíl je na získání nového zákazníka 1,06 Kč, coţ je téměř 81,35 %. 
Staří z roku 2014 mají pouze malou část z celkové hodnoty 0,10 Kč (7,47 %) 
a staří z roku 2015 dosáhli 0,15 Kč (11,19 %). 
Zbytek nákladů je v objemu 0,42 Kč/návštěvníka. Největší část je opět 
na nového návštěvníka 0,30 Kč (71,03 %). Staří 2014 dosáhli 0,08 Kč (18,01 %) 
a staří 2015 0,05 Kč (10,96 %). U zbytkových nákladů je zajímavé, ţe tvoří 40,72 % 
celkových návštěv, jsou tedy důleţitým segmentem, který přináší potencionální 
přírůstky a nestojí ,,moc“ prostředků. To dokazuje, ţe stránky jsou opravdu na vysoké 
úrovni a dokáţí na sebe vázat návštěvníky bez potřeby výraznějších změn. 
Tabulka ještě udává průměrnou cenu 0,67 Kč/návštěvu, se kterou se dá dále 
pracovat. Tato cena je ale pouze průměr ze všech hodnot a nepočítá s jiným 
přerozdělením peněz do jednotlivých marketingových aktivit. I částky 0,46 Kč 
(noví 2015); 0,12 Kč (staří 2014) a 0,08 Kč (staří 2015) jsou jenom jejím procentuálním 
vyjádřením. 
Největší nákladový poměr je na oslovení nového návštěvníka (63,87 %; 
71,03 %; 81,35%) průměrně 0,46 Kč z návštěvy. Ukazuje to, ţe komunikace 
ať uţ placená či neplacená cílí především na nové potencionální zákazníky a udrţením 
návštěvníka (starého z 2014, starého v 2015) se příliš nezabývá. Zde bych viděl 
významný nedostatek marketingových aktivit podniku. Zadáním skutečně bylo získat 
nové zákazníky, ale komunikace úplně zapomíná na jejich udrţení a vybudování si 
stabilního portfolia, jeţ bude pravidelně zajišťovat určitou část příjmů. Je nutné dodat, 
ţe firma si moţná teprve toto portfolio vytváří a snaţí se ze začátku oslovit co nejvíce 
lidí, tak aby se povědomí o jejich stavebním podniku dostalo více mezi širokou 
veřejnost. Doporučil bych tedy, aby se v následujících obdobích soustředili z vyšší části 
na udrţitelnost zákazníků ve vyšším počtu. 
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Prostřední nákladový poměr je na udrţení starého návštěvníka z 2014 (7,47 %, 
18,01 %, 22,64 %) průměrně 0,12 Kč z návštěvy. V těsném závěsu je za ním i udrţení 
starého z 2015 (10,96 %, 11,19%, 13,48 %) průměrně 0,08 Kč za návštěvu. 
Velký rozdíl je u hodnot udrţení starých návštěvníků z 2014. 
Procentuálně vybočuje PPC reklama. Má pouhých 7,47 % proti 18,01 % a 22,64 %. 
Bude to způsobeno lepší odezvou, protoţe na rozdíl od SEO a Zbytku se navýšil počet 
návštěv o 128,84 %. Můţeme z toho vyčíst, ţe podnik kvalitně investoval do tohoto 
média. 
V závěru této kapitoly udělám porovnání několika různých pohledů na cenu 
oslovených návštěvníků. Budu vycházet z předešlých dat z Tabulek 1, 2, 3 a 8. 
 
Podíl složek návštěvnosti 2014 vs. 2015 
Složka Souhrnná Neplacená Placená Zbytek 
Celkový počet návštěv 2015 42369 20362 4756 17251 
Náklad na 1 návštěvu 0,67 Kč 0,73 Kč 1,30 Kč 0,42 Kč 
Rozdíl návštěv 2014 vs. 2015 15588 6904 2678 6007 
Náklad na 1 návštěvu 1,81 Kč 2,15 Kč 2,31 Kč 1,20 Kč 
Noví návštěvníci 29128 13006 3868 12253 
Náklad na 1 návštěvu 0,97 Kč 1,14 Kč 1,60 Kč 0,59 Kč 
Tabulka 9 – Porovnání nákladů [vlastní zpracování] 
Z Tabulky 9 zjišťujeme, ţe náklady se dají počítat několika způsoby, 
které mohou být podkladem pro další směřování marketingových aktivit firmy. 
Můţeme uvaţovat podíl veškerých návštěv webu (noví, staří 2014 i 2015) 
vztaţených na celkové jednotlivé náklady na reklamu. Nebo zahrnout do výpočtu jen 
nové návštěvníky dle nákladů reklamy. Či vztáhnout rozdíl všech návštěv z roku 2014 
a roku 2015 na náklady reklam. Tyto tři pohledy jsou správné, některé jsou 
spravedlivější a některé méně, v rámci konečného zhodnocení úspěchu/neúspěchu 
snaţení marketingového oddělení. 
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Nejméně spravedlivé je dle mého názoru hodnotit rozdíl mezi návštěvami roku 
2014 a 2015. Matematicky potom vycházejí nejmenší jmenovatelé. Má to ale i své 
logické opodstatnění. Finanční prostředky byly určeny pouze k navýšení návštěv ne 
k udrţení. Počítá se s tím, ţe udrţení počtu návštěvníků je automatické, 
a proto je bezplatné. Takto pohlíţet na investované finance je krátkozraké, protoţe 
křivka návštěv nemůţe do nekonečna stoupat, i při získávání nových segmentů trhů. 
Rozumnější pohled je vztáhnout do dělitele jenom počet nových návštěv. 
V kombinaci s údaji o průběhu navštívení z minulého roku dostáváme relevantní data, 
se kterými můţeme dále pracovat. Opět ale nezapočítáváme náklady na udrţení 
návštěvníků, coţ by mělo mít vyšší prioritu neţ samotná nová návštěva. Je to jen 
mírnější pohled neţ předešlý způsob, ovšem stejně chybný a krátkozraký. 
Nejrozumnější dle mého je počítat se všemi návštěvami s následným 
dopočítáním nákladů na nové a staré z 2014 či 2015. Získáme tím i efektivnost udrţení 
zákazníka a můţeme i sledovat vytváření portfolia objemu stálých zákazníků. Nelze 
jednoduše říct, ţe staří návštěvníci nás nic nestojí i na ně je třeba neustále působit, 
připomínat jim naše sluţby, produkty, protoţe stálý zákazník je mnohem důleţitější 
neţ nový, který jednou nakoupí a uţ ho nikdy neuvidíme. Z tabulek vyplývá, ţe udrţení 
zákazníka nestojí ani polovinu z celkového nákladu. Opak je ale pravdou. 
Pokud bychom byly důslední, museli bychom připočítat k nákladům na propagaci 
za rok 2015 i rok 2014 pro staré zákazníky. Tyto částky se sčítají, protoţe návštěvníka 
nejdříve oslovíme (velký náklad za 2014) a potom ho musíme ještě udrţet (menší 
náklad za 2015). Po tomto sečtení zjistíme, ţe starý návštěvník je mnohem investičně 
draţší neţ nový. Bohuţel firma nedisponuje potřebným mnoţstvím dat, abych mohl 
tento trend přesně popsat, vystačím si tedy jen s tempem růstu roku 2014, 2015 a rok 
2016 predikuji díky předchozích měřených roků z efektivity udrţení návštěvníků  
(Neplacená – 31,03 %, Placená – 30,87%, Zbytek – 23,23 %). Všechny pouţité hodnoty 
byly uvedeny výše. Pouze počet návštěvníků 2016 jsem dostal roznásobením nových 
návštěvníků v 2015 efektivitou udrţitelnosti. Viz Tabulka 10. 
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Sloţka Souhrnná Neplacená Placená Zbytek 
Návštěvy 2014 8074 4611 355 3108 
Návštěvy 2015 5168 2746 532 1890 
Návštěvy 2016 8077 4036 1194 2847 
Celkem starých 21318 11392 2081 7845 
Celkový náklad na položku 28 247 Kč 14 845 Kč 6 186 Kč 7 216 Kč 
Náklad na návštěvu 1,33 Kč 1,30 Kč 2,97 Kč 0,92 Kč 
Tabulka 10 – Náklady na staré návštěvníky [vlastní zpracování] 
Podle mého předpokladu je cena udrţení návštěvníka více neţ dvakrát draţší. 
Někdo můţe podotknout, ţe jsme hlavně chtěli investovat od nových potenciálních 
návštěvníků a ne pouze do starých. Ve skutečnosti firma nemá dostačující data k tomu, 
abychom to přesně určili. Hodnoty 1,33 Kč; 1,30 Kč; 2,97 Kč; 0,92 Kč popisují nejhorší 
moţnou variantu, kdybychom nenalákali ţádné nové zákazníky. Je třeba i zohlednit, 
 na koho měl marketing hlavně působit (zacílení). 
Abych mohl vyčíslit konečnou efektivnost marketingu stavebního podniku 
na webovém rozhraní, tak v následující kapitole vyhodnotím úspěšnost z realizovaných 
zakázek. 
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12.   Efektivnost zakázek 
 
V této kapitole se budu zabývat počtem poptávek i počtem skutečných zakázek 
a získanými zisky z nich. Nakonec dopočítám teoretický náklad na získání nového 
zákazníka a udrţení starého. 
 
12.1 Poptávka 
 
Nejdříve zobrazím křivku poptávek v čase a poté ji srovnám i s průběhem 
návštěv, jestli si nejsou podobné nebo dokonce rovné. Viz Graf 17 a 18. 
 
Graf 17 – Průběh poptávek 2014 vs. 2015 [vlastní zpracování] 
Z grafu je patrný nárůst objednávek především ze začátku roku (leden 
aţ červen). Od července se ale rozdíl křivek ustálí a je jen nepatrný (cca 5 poptávek). 
Skok v červenci bude zřejmě asi chybou v měření nebo náhlým ,,poblázněním“ 
odběratelů, ve výsledku nemá ţádný význam. Marketing tedy plně fungoval 
pouze v první půlce roku, vyšší hodnoty od července 2015 proti 2014 jsou sice malé 
ale i tak je povaţuji za úspěch. 
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Graf 18 – Rozdíl poptávek 2014 vs. 2015 [vlastní zpracování] 
 
Graf 19 – Porovnání návštěvnosti a poptávky 2015 [vlastní zpracování] 
Na Grafu 19 můţeme pozorovat, ţe průběh křivek vývoje Návštěvnosti webu 
a objednávek z něj je téměř totoţný. Lze jim tedy přisoudit značnou vzájemnou 
závislost poptávek na počtu návštěv. Liší se mírně v měsíci květnu a červnu. Od června 
do září dokonce poptávky převyšují křivku návštěv. Graf je znázorněn bez číselných 
hodnot, jeho hodnoty jsou upraveny tak, aby bylo moţné křivky lehce zobrazit blízko 
sebe. 
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Kdyţ nyní známe skutečný počet poptávek, snadno tak zjistíme marketingové 
náklady na jejich pořízení. Viz Tabulka 11 a 12. (V druhé tabulce jsou poptávky 
navýšeny počtem zakázek doplňující tabulka.) 
Náklady na poptávku max 
Složka Celkem SEO komunikace PPC reklama Zbytek 
Návštěvnost 42369 20362 4756 17251 
Poptávky 310 149 35 126 
Celkový náklad na položku 28 247 Kč 14 845 Kč 6 186 Kč 7 216 Kč 
Náklad na poptávku 91,12 Kč 99,64 Kč 177,77 Kč 57,17 Kč 
Tabulka 11 – Náklady na poptávku max [vlastní zpracování] 
Náklady na poptávku min 
Složka Celkem SEO komunikace PPC reklama Zbytek 
Návštěvnost 42369 20362 4756 17251 
Poptávky 390 187 44 159 
Celkový náklad na položku 28 247 Kč 14 845 Kč 6 186 Kč 7 216 Kč 
Náklad na poptávku 72,43 Kč 79,20 Kč 141,30 Kč 45,45 Kč 
Tabulka 12 – Náklady na poptávku min [vlastní zpracování] 
Vlivem niţšího jmenovatele (poptávky) dostáváme větší hodnotu 
neţ u návštěvnosti. Jako relevantní číslo jde brát pouze 91,12 Kč/poptávku. 
Na doplnění uvedu i zbytek, jejţ jsem si rozvrhl podle jejich procentuálního zastoupení 
z celkové návštěvnosti webu (SEO = 48,06 %; PPC = 11,22 %; Zbytek 40,72 %). 
Ve skutečnosti neexistují data o tom, odkud poptávky skutečně přišly, 
respektive z jakého reklamního média. Nelze tedy ani dohledat, zda poptávku tvořili 
noví návštěvníci 2015, staří návštěvníci 2015 či staří z roku 2014. Tady má firma 
z pohledu marketingového měření značné nedostatky, pokud chce přesně nebo alespoň 
do jisté míry zhruba vyčíslit její skutečné náklady při získávání poptávek, měla by si 
začít vést vlastní registry, kam by mohla hned šáhnout pro potřebné informace. 
I přesto náklady vzrostly podle předpokladů o 13.667,42%. Musíme si uvědomit, 
ţe internetové médium má obrovské mnoţství připojených lidí, kteří hledají, poptávají, 
sdílejí, komentují nebo jen ,,surfují“ na síti. 
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Rozevírá se nám tím poměr lidí, kteří aktivně vyhledávají stránky stavebních 
firem k uspokojení svých náhlých potřeb (například právě staví dům) a lidí, kteří mají 
ostatní potřeby (například sepsání referátu, hledání architekta nebo stavební firmy 
v okolí bydliště, apod.), jeţ budou uspokojovat někdy v nedefinované budoucnosti 
nebo vůbec. Procentně vychází mnoţství poptávek na návštěvnosti 0,73 %, ţe dojde 
k vytvoření poptávky zboţí nebo sluţeb. Marketingové oddělení má za úkol od vedení 
firmy se drţet minimálně 0,70 % a tuto mez nepřekračovat směrem dolů, nejlépe 
ji zvyšovat. Vrcholný management na základě empirických zkušeností rozhodl, 
ţe nad touto hranici jsou poptávky ještě ziskové. Rozhodnutí tohoto formátu má určitě 
své logické opodstatnění. Ale v tomto okamţiku vstupuje marketingové oddělení 
stavebního podniku na tenký led, protoţe při skokově rychlém navýšení počtu návštěv, 
můţe dojít k tomu, ţe počet poptávek se tak překotně nezvýší v krátkém období a uţ 
bude efektivita pod danou hranicí. Nebo naopak prudce se pozvednou poptávky 
a návštěvy zaznamenají jen mírný průběţný vzestup. Procenta se tak zkreslují 
směrem nahoru. Jasně udělená hodnota je dobrá věc, ale je nutné uvést v komentáři, 
z jakých hodnot jsme vycházeli a jaký měly průběh v čase (např. minulý týden, měsíc, 
rok, apod.). Jinak dostaneme pouze čísla, kterých se máme drţet a podnik tak zaostává 
před konkurencí, nedokáţe drţet krok s trhem. Tím stagnuje, ale i tak dosahuje tíţených 
hodnot. 
 
12.2 Zakázky 
 
Měření by nebylo úplné, kdybychom neznali skutečný počet vykonaných 
zakázek. Někoho můţe napadnout, proč tuto kapitolu vůbec uvádím a zabývám se jí. 
Počet poptávek by se měl rovnat počtu zakázek. Opak je ale pravdou. 
Marketingový mix (product, price, place a promotion) ve stavebnictví je značně 
okleštěn a koncový zákazníci (zejména malí odběratelé, ale i velcí hráči na trhu) 
se orientují především na cenu. Je to logické ale krátkozraké. 
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Je nutné si uvědomit, ţe největší část z nabízené ceny za zakázku tvoří náklady 
na materiál, menší měrou mzdy kvalifikovaných zaměstnanců a poté náklady na 
vybavení. Je tedy na odběrateli jestli si vybere levnější méně kvalitní materiál, čímţ 
ušetří, nebo zvolí draţší, kvalitnější materiál, který prošel drahým vývojem a zároveň je 
šetrnější k ţivotnímu prostředí neţ levnější varianta. Většina zvolí levnější variantu, i 
kdyţ je odběrné místo dál, i kdyţ je produkt méně kvalitní a i kdyţ víme, ţe ve firmě 
silně pokulhává bezpečnost práce a vztah k ţivotnímu prostředí. I kdyţ je firmě jedno, 
v čem bydlíme, hlavně ţe si od nás koupí tíţený produkt, který nás zatím ţiví. Tento 
malý úvod podkapitoly slouţí k lepšímu pochopení úspěšnosti v provedených 
zakázkách. 
Rekapituluji uţ získaná data: 
 Celkové investované prostředky jsou 28.247 Kč. 
 Počet návštěv webu se rovná 42.369 (z toho SEO = 20.362; PPC = 4.756 
a zbytek = 17.251). 
 Poptávek bylo 310. 
Uskutečněných a vyfakturovaných zakázek v roce 2015 stavební podnik podnikl 
80. Viz následující Graf 20. Z grafu lze vysledovat závislost stavebnictví na ročním 
období. Nejvíce zakázek pochází z období od května do října. Nejvyšší počet zakázek 
11 je z měsíců května a srpna. Naopak nejméně z ledna, únoru a prosince (3, 2, 2). 
Oproti roku 2014 se zvedl počet zakázek o 26 (z 54 na 80) tedy o 148,15 %. 
Významný rozdíl (Graf 21) v zakázkách byl od května do srpna (4 aţ 6) a leden, únor, 
kde firma zaznamenala dokonce pokles (-1). Hlavní rozdíl je v prostřední části roku, 
kde došlo k výrazným skokům, právě ty přisuzuji zlepšené marketingové komunikaci 
mezi stavebním podnikem a návštěvníky potaţmo zákazníky. 
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Graf 20 – Zakázky 2015 a 2014 [vlastní zpracování] 
 
Graf 21 – Zakázky rozdíl [vlastní zpracování] 
Efektivnost marketingu můţeme vysledovat i z Grafu 22. Porovnal jsem průběhy 
křivek zakázek a poptávek. Zdá se, ţe si podobají jen ze začátku (pokles s nárůstem) 
a konce roku (klesání). V místě ustálení poptávek, dochází ke skokům zakázek. 
Osobně to přisuzuji k nákupnímu přemýšlení odběratele. Začátkem roku ještě obesílá 
moţné dodavatele k uspokojení jeho potřeby a důkladně si je vybírá. Od května dojde 
ke skoku, kdy si zákazník definitivně vybere firmu. 
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Proces analyzování podniků pokračuje po konec roku, kde logicky klesá, lidé uţ 
přemýšlí o jiných věcech (Vánoční svátky). Zakázky poklesnou, protoţe uţ není hlavní 
stavební období a také moţná uţ setří prostředky na následující rok, kdy budou 
realizovat své potřeby. 
 
 
Graf 22 – Porovnání poptávek a zakázek 2015 [vlastní zpracování] 
Úspěšnost zakázek dle počtu poptávek je 25,81 %, tedy kaţdá čtvrtá poptávka 
je realizovaná. Podrobně to vidíme v Tabulce 12. Úspěšnost zakázek na návštěvách je 
pouhých 0,19% (kaţdá pětistá třicátá znamená zakázku). Průměrný náklad na získání 
zakázky je 353,09 Kč z investovaných peněţních prostředků. Částka se zvedla 
o 261,97 Kč (387,50%). Tabulku ještě doplňuje moţné přerozdělení zakázek dle výdajů 
na marketing podle jednotlivých druhů reklamy. Ve skutečnosti stavební podnik těmito 
daty disponuje, ale nemá je roztříděné do jednotlivých skupin, protoţe na ně neklade 
důraz. Snaţí se drţet výše zmíněné úspěšnosti získání poptávky na návštěvě, 
která je rozhodující podle vedení firmy. 
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Náklady na Zakázku 
Složka Celkem 
SEO 
komunikace 
PPC 
reklama 
Zbytek 
Poptávky 310 149 35 126 
Zakázky 80 38 9 33 
Celkový náklad na položku 28 247 Kč 14 845 Kč 6 186 Kč 7 216 Kč 
Náklad na zakázku 353,09 Kč 386,12 Kč 688,86 Kč 221,55 Kč 
Náklad na poptávku 91,12 Kč 99,64 Kč 177,77 Kč 57,17 Kč 
Rozdíl 261,97 Kč 286,48 Kč 511,09 Kč 164,37 Kč 
Tabulka 13 – Náklady na zakázku [vlastní zpracování] 
 
12.3 Tržby 
 
Jelikoţ neznám přesné rozloţení marketingových nákladů do jednotlivých 
sluţeb a výrobků podniku Abc s.r.o., respektive by to byla velice zdlouhavá a náročná 
analýza, jejímţ výstupem by bylo pouze jedno významné číslo. Rozhodl jsem se tedy, 
ţe náklady na marketingovou komunikaci vztáhnu k čistému zisku před zdaněním. 
Jeho vypovídací schopnost je lepší, protoţe je to peněţní vyjádření ze zakázek očesané 
o veškeré náklady na materiál, mzdy a odpisy. Víme tak přesně, kolik jsme 
ve skutečnosti vydělali. 
Z Grafu 23 si můţeme prohlédnout průběh trţeb ve 2015. Dále vidíme i jeho 
závislost na získaných zakázkách, viz Graf 24. Trţby gradují červen, červenec a srpen 
částkami přes sto tisíc. Důleţité jsou i duben, květen, září, říjen, kde se blíţí k této 
hodnotě. Začátek roku má klesající tendenci, v dubnu dojde k prudkému vzestupu. 
Největší příjem 156.610 Kč firma zaznamenala v srpnu. Nejmenší 28.424 Kč logicky 
v prosinci. Celkový zisk za rok 2015 byl 1.009.404 Kč. 
    96 
 
Graf 23 – Průběh tržeb 2015 [vlastní zpracování] 
Při porovnávání trţeb a zakázek zjistíme, ţe nejsou na sebe přímo závislé. 
Ani být nemůţou. Firma má ve svém sortimentu sluţeb a výrobků různé marţe. 
Lidé tak třeba nakupují ve větším mnoţství sluţby, které mají menší marţi, 
proto ve výsledku je víc zakázek ale méně peněz. 
 
Graf 24 – Průběh tržeb a zakázek 2015 [vlastní zpracování] 
Zisk na jedné zakázce vychází 12.617,55 Kč. Rozlišení na druh marketingové 
komunikace, která ho ,,přinesla“, nemá význam, je jen na doplnění. Viz Tabulka 13. 
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Zisk na Zakázku 
Složka Celkem SEO komunikace PPC reklama Zbytek 
Zakázky 80 38 9 33 
Celkový zisk 1 009 404 Kč 485 112 Kč 113 298 Kč 410 993 Kč 
Zisk na zakázku 12 617,55 Kč 12 617,55 Kč 12 617,55 Kč 12 617,55 Kč 
Tabulka 14 – Zisk na zakázku [vlastní zpracování] 
Je nutné zdůraznit, ţe 80 je počet všech zakázek. Firma nemá rozlišené, 
z jaké komunikační cesty se k ní dostaly. Zákazníci mohli telefonicky zavolat, poslat 
email, zajít fyzicky na prodejnu, apod. Musíme teda znovu přepočítat zisk na jedné 
zakázce a i výši nákladu na ni, protoţe se budou měnit. Vše je propočítané v Tabulce 
14. 
Můj předpoklad je, ţe počet zakázek, jeţ podnik dokázal získat s nákladem 
28.247 Kč, je 80. Konečný zisk na zakázkách je 1.009.404 Kč. V tabulce je výpočet 
prováděn následovně: 
 Celkový přínos firmě je poníţen o 10% zisku ze zakázek 
(1.009.404*0,9=908.464 Kč). 
 Ten následně vydělím 80 a dostanu 11.355,79 Kč/zakázku 
(908.464/80). 
 Na druhé straně je počet zakázek přilákaný reklamou také 
o 10% poníţen (80*0,9=72). 
 Pak náklad na marketing vydělím tímto počtem 
(28.247/72=392,33 Kč). 
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Změna zisku na zakázku 
Složka Celkem Složka Celkem 1 Kč nákladu 
Zakázky 80 Zakázky 90% 72 
28,94 Kč Celkový zisk z 90% 908 464 Kč Celkový náklad 28 247 Kč 
Zisk na zakázku 11 355,79 Kč Náklad na zakázku 392,33 Kč 
Zakázky 80 Zakázky 80% 64 
22,87 Kč Celkový zisk z 80% 807 523 Kč Celkový náklad 28 247 Kč 
Zisk na zakázku 10 094,04 Kč Náklad na zakázku 441,37 Kč 
Zakázky 80 Zakázky 70% 56 
17,51 Kč Celkový zisk z 70% 706 583 Kč Celkový náklad 28 247 Kč 
Zisk na zakázku 8 832,28 Kč Náklad na zakázku 504,42 Kč 
Zakázky 80 Zakázky 40% 32 
5,72 Kč Celkový zisk z 40% 403 762 Kč Celkový náklad 28 247 Kč 
Zisk na zakázku 5 047,02 Kč Náklad na zakázku 882,73 Kč 
Zakázky 80 Zakázky 30% 24 
3,22 Kč Celkový zisk z 30% 302 821 Kč Celkový náklad 28 247 Kč 
Zisk na zakázku 3 785,26 Kč Náklad na zakázku 1 176,98 Kč 
Zakázky 80 Zakázky 20% 16 
1,43 Kč Celkový zisk z 20% 201 881 Kč Celkový náklad 28 247 Kč 
Zisk na zakázku 2 523,51 Kč Náklad na zakázku 1 765,46 Kč 
Zakázky 80 Zakázky 16,7285% 13 
1,00 Kč 
Celkový zisk z 
16,7285% 
168 858 Kč Celkový náklad 28 247 Kč 
Zisk na zakázku 2 110,73 Kč Náklad na zakázku 2 110,73 Kč 
Tabulka 15 – Změna zisku [vlastní zpracování] 
Zisk na zakázce se postupně sniţuje a naopak narůstá náklad na úspěšnou 
reklamu. Jakmile procento oslovených zákazníků reklamou klesne na 16,7285 %, 
začínají být náklady vyšší neţ zisk a komunikace je ztrátová. Neboli firma musela získat 
alespoň 13 zakázek přes jejich webové rozhraní, jinak do něj bylo zbytečné investovat. 
Tento hraniční zisk a náklad zároveň je 2.110,73 Kč/zakázku z internetového portálu. 
Vidíme, ţe firma má v Tabulce 14 velké rozmezí, v němţ se můţe pohybovat, 
aby se nemuselo bát, ţe bude ztrátové. Připomínám, ţe se přesné kalkulace neznám, 
takţe ji beru pouze jako teoretickou hranici. 
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Při nejpříznivější situaci (komunikace přilákala 100 % zakázek 
=12.617,55/353,09=35,73 Kč) 1 Kč investovaná do webové reklamy přinese 35,73 Kč. 
Pro porovnání uvedu ještě srovnání celkového nákladu na marketing a jeho 
efektivnost. Viz Tabulka 15. Nejméně nepříznivá situace přinese 10,31 Kč z 1 Kč 
nákladu marketingu. Tato hodnota je uchopitelnější a průkaznější, protoţe počítá se 
všemi moţnými situacemi, které mohli vést k uskutečnění zakázky, 
v globálním měřítku. 
Změna zisku na zakázku celkem 
Složka Celkem Složka Celkem 1Kč nákladu 
Zakázky 80 Zakázky 100% 80 
10,31 Kč Celkový zisk z 100% 1 009 404 Kč Celkový náklad 97 938 Kč 
Zisk na zakázku 12 617,55 Kč Náklad na zakázku 1 224,23 Kč 
Zakázky 80 Zakázky 90% 72 
8,35 Kč Celkový zisk z 90% 908 464 Kč Celkový náklad 97 938 Kč 
Zisk na zakázku 11 355,79 Kč Náklad na zakázku 1 360,25 Kč 
Zakázky 80 Zakázky 40% 32 
1,65 Kč Celkový zisk z 40% 403 762 Kč Celkový náklad 97 938 Kč 
Zisk na zakázku 5 047,02 Kč Náklad na zakázku 3 060,57 Kč 
Zakázky 80 Zakázky 31,149% 25 
1,00 Kč Celkový zisk z 31,149% 314 419 Kč Celkový náklad 97 938 Kč 
Zisk na zakázku 3 930,23 Kč Náklad na zakázku 3 930,23 Kč 
Tabulka 16 – Změna zisku na zakázku celkem [vlastní zpracování] 
 
12.4 Náklad na nového a starého zákazníka 
 
K vyčíslení teoretického přerozdělení zakázek podle druhu zákazníka 
(starý, nový) pouţiji data, ke kterým jsem se postupně dopočítal. Uvedu optimistické 
a pesimistické hodnoty. Ve skutečnosti se reálná efektivnost bude ukrývat někde mezi 
těmito hranicemi. 
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Začnu výčtem získaných relevantních dat, na něţ poté aplikuji výpočet. 
Viz Tabulka 16. 
 
Hodnota % 
Celková návštěvnost 42369 100,00% 
Nový návštěvník 29128 68,75% 
Starý návštěvník 13241 31,25% 
Celkem poptávek 310 100,00% 
Celkem zakázek 80 100,00% 
Náklad na web 28 247 Kč 28,84% 
Náklad celkový 97 938 Kč 100,00% 
Celkový zisk 1 009 404 Kč 100,00% 
Tabulka 17 – Hlavní data [vlastní zpracování] 
Na prvním místě spočítám náklady na poptávku. Jelikoţ mám procentuální 
vyjádření návštěv starých a nových návštěvníků, které jsem dostal do firmy 
nebo dopočítal. 
 Vynásobím Nové návštěvníky 68,75% a Staré 31,25% počtem 
poptávek 310. 
 Náklad na web vydělím 310 a získám náklad na jednu poptávku 
 – 91,12 Kč. 
 Poté vynásobím 91,12 Kč zase procenty 68,75 a 31,25. 
 Tím jsem vyčíslil, kolik stál Nový/Starý poptávající z jedné 
poptávky. Viz Tabulka 17. 
Nová poptávka =310*0,6875= 213 
Stará poptávka =310*0,3125= 97 
Náklad na web 28 247 Kč 91,12 Kč 
Náklad nová poptávka 19 419 Kč 62,64 Kč 
Náklad stará poptávka 8 828 Kč 28,48 Kč 
Tabulka 18 – Náklad na novou/starou poptávku [vlastní zpracování] 
Tyto data jsou objektivní, protoţe počet poptávek vychází z dat z internetového 
portálu. 62,64 Kč stojí v jedné poptávce Nový zákazník a 28,48 Kč Starý zákazník. 
Toto je spodní nákladová hranice. 
    101 
Poněvadţ nemůţeme s jistotou říct, ţe poptávky byly jen z internetové 
marketingové komunikace, dopočítáme ještě celkový náklad na marketing podniku 
ze všech moţných uskutečnitelných poptávek (310 + 80 zakázek). Pouţijeme stejný 
postup, viz Tabulka 19. 
Nová poptávka =390*0,6875= 268 
rozdíl 
Stará poptávka =390*0,3125= 122 
Náklad na web 97 938 Kč 251,12 Kč 160 Kč 
Náklad nová poptávka 67 330 Kč 172,64 Kč 110 Kč 
Náklad stará poptávka 30 608 Kč 78,48 Kč 50 Kč 
Tabulka 19 – Náklad na novou/starou poptávku celkem [vlastní zpracování] 
Celkový náklad se zvýšil na 251,12 Kč (rozdíl 160 Kč). Toto je vrchní 
nákladová hranice. 
Postup znovu aplikujeme na dopočet rozdělení zakázek. Viz Tabulka 20 a 21. 
Nová zakázka  =80*0,6875= 55 
Stará zakázka  =80*0,3125= 25 
Náklad na web 28 247 Kč 353,09 Kč 
Náklad nová zakázka 19 419,37 Kč 242,74 Kč 
Náklad stará zakázka 8 828,05 Kč 110,35 Kč 
Tabulka 20 – Náklad na novou/starou zakázku [vlastní zpracování] 
Nová zakázka  =80*0,6875= 55 
rozdíl 
Stará zakázka  =80*0,3125= 25 
Náklad na web 97 938 Kč 1 224,23 Kč 871,13 Kč 
Náklad nová zakázka 67 330 Kč 841,62 Kč 598,88 Kč 
Náklad stará zakázka 30 608 Kč 382,60 Kč 272,25 Kč 
Tabulka 21 – Náklad na novou/starou zakázku celkem [vlastní zpracování] 
V optimistické situaci dosahuje náklad 353,09 Kč/zakázku a v pesimistické 
1.224,23 Kč/zakázku. Rozdíl hodnot je 871,13 Kč. Nový zákazník stál minimálně 
242,74 Kč, maximálně 841,62 Kč. Starý zákazník měl nejmenší cenu 110,35 Kč 
a nejvyšší 382,60 Kč. 
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Kladný pohled na trţby je ukázán v další Tabulce 22. 
Nová zakázka  =80*0,6875= 55 
Stará zakázka  =80*0,3125= 25 
Celkový zisk 1 009 404 Kč 12 617,55 Kč 
Zisk noví 693 939 Kč 8 674,24 Kč 
Zisk staří 315 465 Kč 3 943,31 Kč 
Tabulka 22 – Zisk na zakázkách celkem [vlastní zpracování] 
Celkové porovnání moţných scénářů si můţeme prohlédnout v Tabulce 23. 
Položka Optimistická Pesimistická Rozdíl 
Náklad na web -
poptávka 
91,12 Kč 251,12 Kč 160,00 Kč 
Náklad nová poptávka 62,64 Kč 172,64 Kč 110,00 Kč 
Náklad stará poptávka 28,48 Kč 78,48 Kč 50,00 Kč 
Náklad na web – 
zakázka 
353,09 Kč 1 224,23 Kč 871,13 Kč 
Náklad nová zakázka 242,74 Kč 841,62 Kč 598,88 Kč 
Náklad stará zakázka 110,35 Kč 382,60 Kč 272,25 Kč 
Celkový zisk 12.617,55 Kč 0 12 617,55 Kč 
Tabulka 23 – Celkové porovnání [vlastní zpracování] 
Reálné hodnoty se nalézají někde mezi těmito hraničními předěly. 
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13.   Závěrečné doporučení 
Při zpracování této diplomové práce jsem narazil na několik zásadních problémů 
při sledování efektivnosti marketingové komunikace ve stavebním podniku, 
který je předmětem této práce. Následujícími řádky navrhnu moţné řešení a nápravy. 
1. Problém – Neexistence propojení poptávek se zakázkami ve firmě Abc 
s.r.o. 
Návrh řešení: 
Jelikoţ podnik těmito údaji disponuje, ale uţ s nimi dále zpětně nepracuje, 
je řešení prosté. Firma si musí vytvořit marketingový informační systém, který by 
obsahoval zejména data uskutečnění poptávky/zakázky, objem nákupu, místo odbytu, 
cenu práce, případně ještě jména zákazníků, čísla faktur, apod. 
Někdo můţe namítnout, ţe by to stálo velké mnoţství finančních prostředků. 
Muselo by se zaplatit vytvoření nové databáze, nebo pronájem a někdo by se o ni musel 
ještě starat (náklady na správce). Kdyby firma dostávala stovky poptávek a desítky 
zakázek měsíčně, určitě by k tomu muselo dojít. Já navrhuji zřízení obyčejného 
formuláře v programu Excel, kam by se data lehce zaznamenávaly. Při poslání poptávky 
návštěvníkem na web, by ten, kdo na tuto potencionální objednávku odpovídá, 
poslal také vyplněný formulář do úschovny. To stejné u dohodnuté zakázky. 
Uskutečněné zakázky se potkávají v prodejním a v účetním oddělení. Z faktur se dají 
opět vzít potřebné údaje a vyplnit formulář. Potom se zašlou na sjednané úloţiště. 
Osobně bych doporučil vytvořit na to email nebo internetovou úloţnu, kde by se tyto 
data archivovala. Důleţité je si dát pozor na smluvní podmínky webů, které tyto sluţby 
nabízí (zejména vlastnická práva). Také existuje moţnost tyto formuláře přímo 
exportovat do uţ vytvořené databáze podniku (Access nebo jiné). Tím se dá rychle 
a přehledně rozlišit jaké poptávky se povedly, jaké se moţná povedou v budoucnu či se 
vůbec nezdařily. 
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Marketingové oddělení by tak dostalo relevantní čísla o úspěšnosti 
uskutečněných poptávek. Nemuselo by sloţitě dopočítávat teoretické rozloţení starých 
a nových návštěvníků ve vazbě na poptávku a nabídku, jak jsem to učinil já, aby zase 
dostalo pouze teoretické hodnoty efektivnosti. Stačilo by mu rozkliknout výstupní 
formulář a data by měl hned před nosem. 
2. Problém – Nerozlišování nových a starých zákazníků ve firmě Abc s.r.o. 
Návrh řešení: 
Vyčíslit staré a nové zákazníky lze, stejně jak jsem to udělal v této práci, 
je to ovšem jen teoretické rozdělení. Opět navrhuji vytvoření výše zmíněného 
marketingového informačního systému. Kdyby došlo ke tvorbě nového formuláře, 
musel by obsahovat odkaz na zakázky, jinak by zbytečně vznikly dva zdroje 
s redundantními daty. Záleţelo by na šikovnosti tvůrce, jak by dokázal skloubit 
mnoţství dat s přehledností. 
Rozlišení nových a starých zákazníků by probíhalo na základě uskutečněných 
zakázek. Jelikoţ můţe dojít k poptávce na webu a k domluvení zakázky v kamenné 
prodejně, tak finální faktura se opět dostane do účtárny nebo do prodejního oddělení. 
Následně se dá vysledovat i počínání zákazníků, kteří například dávají přednost 
doladění jejich objednávky tváří v tvář a podnik můţe podniknout kroky 
(přívětivější, ochotnější prodavači), aby zvýšili úspěšnost. Stavebnictví je specifické 
v tom, ţe člověk si nestaví dům třikrát za ţivot, ale pouze jednou, takţe jednou ztracený 
zákazník uţ nemusí přijít znovu. Marketingové oddělení by tak získalo důleţitá data 
o úspěšnosti udrţitelnosti zákazníků, o struktuře, portfoliu jejich zisků od nich a popis 
jejich chování při nakupování.  
  
    105 
3. Problém – Orientace marketingu pouze na nové zákazníky ve firmě 
Abc s.r.o. 
Návrh řešení: 
SEO komunikace a PPC reklama cílí zejména na nové zákazníky a staré nechává 
v pozadí. Marketingové oddělení by nemělo zapomínat, ţe staří zákazníci tvoří 
především stálý objem trţeb (malý či velký), s nímţ můţe firma do budoucnosti silně 
počítat. Proto by měli investovat i do marketingu na udrţení zákazníků a počítat s jejich 
náklady (sleva za opakovaný nákup, upomínkové předměty, posílání přání do Nového 
roku elektronicky popř. formou dopisu, apod.). Ty se potom dají vztáhnout k přesnému 
počtu starých zákazníků a tím změřit efektivnost marketingu. Úspěšnost vloţených 
nákladů do marketingové komunikace na nové zákazníky se potom dá přesněji vyčíslit 
bez zkreslení. Taký by se tím mohlo podrobně sledovat referenční činnost zákazníků, 
např. při zateplování domů v ulici se nakonec zjistí, ţe ji celou dělala postupně jen jedna 
firma v období 3 let – sousedi si ji doporučili navzájem. 
4. Problém – Dopočítávání zpětné efektivnosti ve firmě Abc s.r.o. 
Návrh řešení: 
Uţ na začátku textu i v průběhu této práce jsem zmínil, ţe se marketingové 
oddělení řídí hodnotou efektivnosti návštěvy na získání poptávky 0,73 %. 
Tedy ţe nedochází k vyčíslování reálné efektivnosti. Ţádný uchopitelný propočet 
neexistuje. Navrhuji, aby vznikl dlouhodobý plán měření. Z mého zpracování vyplývá, 
ţe se efektivnost musí dopočítávat zpětně. Neustále se musí dodávat data. 
Jelikoţ stavební podnik uţ disponuje rozsáhlými nepropojenými databázemi, odpadá 
tím zkreslení, které se objevuje na začátku sbírání dat kvůli jejich malému rozsahu.  
Můţe tak začít měřit. 
Jak jsem popisoval řešení výše uvedených problémů, uvedl jsem vznik 
jednoduchých formulářů (vstupního a výstupního), které budou slouţit k rychlému 
a snadnému získání potřebných dat o efektivnosti. Následně se marketingové oddělení 
musí domluvit s vedením, jak aktuální data bude chtít (denní, týdenní, měsíční, 
kvartální, apod.). Potom by buď celé oddělení, nebo vybraní jedinci údaje zpracovali.  
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Vedení by tak dostalo data vypovídající o marketingové efektivnosti, 
s nimiţ by mohli dále pracovat, v předem stanovených kontrolních dnech. 
Osobně doporučuji vyhodnocovat data nejméně čtvrtletně, s ročním zhodnocením se 
nedá uţ pruţně manipulovat. 
Je nutné rozvrhnout si povinnosti a pravomoci pracovníků. Přesně si definovat, 
popsat sbíraná data a vyloučit nepotřebné informace kvůli rozsáhlosti budoucí databáze. 
Také je důleţité, aby všichni zpracovatelé plnili pečlivě jim zadané úkoly a aby věděli 
o významnosti této práce. Získají tak přesné hodnocení jejich minulých marketingových 
aktivit, z nichţ se dá vycházet do budoucna, jestli byly úspěšné nebo do jaké míry.  
Ke zvýšení motivace tyto formuláře zpracovávat bych doporučil plošné odměny 
všem, kteří je budou vyplňovat, (kladná motivace) a zároveň bych strhával stejnou výši 
odměn těm, jeţ to nebudou dělat, (záporná motivace). Nejúspěšnější (procentuálně) 
by se účastnili ke konci roku losování v soutěţi, ve které by si vítěz mohl vybrat mezi 
finančním ohodnocením a dovolenou (např. mezi 3.000Kč nebo 3 dny placené 
dovolené). 
Podobu formulářů jsem zvolil následovně: Jméno; Příjmení; 
Datum poptávky/nabídky; Místo plnění (obec); Ulice; Druh zboţí; Mnoţství; Cena. 
Vyplnění s následným odesláním trvá cca 30 sekund. Obsahuje vše potřebné 
k následnému vyhodnocování. Díky přednastavenému podmíněnému formátování by to 
trvalo pár sekund. 
Ještě jednou zmíním, ţe veškeré tyto doporučení by se měly provádět 
dlouhodobě, protoţe z nich získáváme data zpětně. 
Finance záměrně neřeším, není potřeba. Popsaná řešení totiţ dosahují 
minimálních nákladů, záleţelo by formě, kterou firmy zvolí. Buď můţe vytvořit drahou 
novou databázi, nebo zdarma přehledné formuláře v Excelu. 
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14. Závěr 
 
Cílem diplomové práce bylo prokázat efektivnost marketingové komunikace 
stavební firmy Abc s.r.o. v orientaci na rozpočet podniku ve vazbě na získávání 
poptávky. Zabýval jsem se především webovou komunikací, protoţe je čím dál více 
pouţívána a přitom neexistují relevantní data o její úspěšnosti přepočítané na peníze. 
Dokonce i jiné bakalářské či diplomové práce neřeší zpětnou kontrolu vloţených 
investicí a jen slepě zvyšují návštěvnost, natoţ aby nesledovaly její úspěšnost. 
Abych naplnil cíle této práce, definoval jsem v teoretické části základní sloţky 
marketingového mixu ve stavebnictví, zejména jsem rozebral důleţité oblasti 
komunikačního mixu, kam patří i sledovaná webová komunikace firmy Abc s.r.o. 
Náklady na ni vychází z plánovaného marketingového rozpočtu, kterému jsem se 
věnoval v kapitole 6. Teoretickou část uzavírá nástroj sledování efektivnosti marketingu 
a to jeho audit. Jednotlivé druhy auditů jsem důkladně popsal v kapitole 7. 
Na začátku praktické části jsem definoval firmu Abc s.r.o., aby bylo jasné, 
s jak velkým podnikem jsem spolupracoval. Při zkoumání webových stránek jsem 
dospěl k názoru, ţe by mohly být vzorem pro ostatní firmy kvůli jejich jasné, přehledné 
a jednoduché orientaci na marketingový mix, zejména Public relations. 
Ke zvýšení návštěvnosti stránek a tím i poptávek podnik zvolil SEO komunikaci 
a PPC reklamu (definice jsou uvedeny v podkapitolách 10.1 a 10.2) s nákladem tvořící 
21,47 % z rozpočtu na marketing (28.247 Kč). Souhrnný nárůst návštěv byl 58,21 % 
(konkrétně SEO=51,29 %, PPC=128,84 %). Z průzkumu vyšlo, ţe náklady byly 
investovány efektivně. Při bliţším rozboru jsem vyzkoumal, ţe záleţí na interpretování 
úspěšnosti. Náklad na marketing se můţe vztáhnout k celkovému počtu návštěv 
(0,67 Kč za návštěvu), k rozdílu návštěv mezi roky 2014/2015 (1,81 Kč za návštěvu) 
nebo jen k počtu nově příchozích (0,97 Kč za návštěvu). Ostatní podrobné částky jsou 
uvedeny v tabulkách 1, 2, 3. Analyzováním průběhu návštěv jsem stanovil, 
ţe firma dokáţe udrţet průměrně jen 28 % návštěvníků (transformovat ve stálé). 
Také z této analýzy vyšlo najevo, ţe největší poměr aktuálních nákladů je na získání 
nového návštěvníka 0,46 Kč (z 0,67 Kč), viz přehledá tabulka 8. 
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V kapitole 12 popisuji kladný průběh změn poptávek, zakázek a zisku. 
Maximální náklady na poptávku jsem vyčíslil na 91,12 Kč, na zakázku jsou povýšeny 
na 353,09 Kč. Úspěšnost poptávek je 25,81%. Teoretické náklady dle poptávky, 
zakázky na SEO a PPC jsou uvedeny v tabulce 11, 13. Teoretický zisk na zakázku jsem 
vyčíslil na 12.617,55 Kč. Po přepočtení zisku a nákladů v reálném prostření trhu, 
jsem prokázal, ţe náklady na webovou komunikaci (28.247 Kč) musely přilákat 
minimálně 16,73 % zakázek, aby byly efektivně investované. Celkové náklady 
na marketing firmy (97.938 Kč) zase 31,15 % zakázek. Ze všech postupných výsledků 
jsem konkrétně vyčíslil optimistické a pesimistické hranice nákladů, v nichţ se nachází 
přesné částky na získání poptávky a zakázky. Také jsem definoval náklady na získání 
nových a udrţení starých zákazníků. Hodnoty se nachází v přehledné tabulce 23. 
Na konci diplomové práce doporučuji ke zlepšení sledování marketingové 
efektivnosti ve firmě Abc s.r.o. zřízení Marketingového informačního systému. 
Tento systém je vytvořen z několika formulářů programu Excel, obsluhovaný danými 
pracovníky. Tímto způsobem můţe firma sledovat své marketingové aktivity. 
Závěrem doporučuji, aby firma Abc s.r.o. začala detailně sledovat své náklady 
na marketing. Můţe vyuţít analýz této práce jako podkladu k vytvoření vlastního 
Marketingového informačního systému, který jí bude šitý na míru. Nemusí se tak 
nesmyslně drţet hranice 0,7% úspěšnosti poptávky na celkové návštěvnosti webu 
zadané vedením. I jiným stavebním firmám doporučuji ji aplikovat na vlastní podnik. 
Minimálně po jejím přečtení čitatelé zjistí, jaké přínosy můţou získat sledováním 
marketingových nákladů. Z diplomové práce vyplývá, jak je velice důleţité pro stavební 
podniky nejen neustálé doplňování a upřesňování dat, ale také jejich interpretování 
při sledování marketingové efektivnosti. 
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